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 چکیده

است،  داده رخ (خانگی لوازم)مانند  یبادوام مصرف یبازار کالاها با توجه به تحولات بزرگی که در

نیز دچار تحول شده که با  کنندگان مصرف یسوو مصرف محصولات از  دیخر، گیری تصمیمرفتار 

همراه خواهد بود. این در  یطیو مح یفرهنگ، یعوامل اجتماعی، ابیبازار های استراتژیدر اتی رییتغ

. با کند می یبازنقش بسیار مهمی  بین درایننیز  کننده مصرفمصرف در رفتار  های ارزشحالی است که 

 یمصرف یکالاها کننده مصرفرفتار  یمدل ساختار" بررسی الپژوهش حاضر به دنب توجه به این مهم،

پیمایشی انجام  -کمی بوده که با روش توصیفی پژوهش . رویکرد اینباشد می "( خانگی لوازمبادوام )

نفر از  483 نیبپرسشنامه  پذیرفته است. روش گردآوری اطلاعات میدانی است که به کمک پخش

روش معادلات  قیو سپس از طر عیتوز ای خوشه گیری نمونه تهران بر اساس شهر کلانشهروندان 

 دیخر های ارزشنشان داد  جینتا .قرار گرفت لیتحل هیال اس مورد تجز پی افزار نرمو به کمک  یساختار

بازار  طیبسترساز و شرا های ارزش، کننده مصرفرفتار  تأثیربوده و  تأثیرگذار کننده مصرفبر رفتار 

بهبود بر  های استراتژی دیمشخص گرد زین درنهایت. گردد می تائید زیبهبود ن یها استراتژیمصرف بر 

 است. تأثیرگذار کننده مصرف یو وفادارساز کننده مصرف ییزدا اسارت

 کلیدی کلمات

 ارزش یبادوام، تئور یمصرف ی، کالاهاکننده مصرفرفتار 
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 نیانقدی، نعامی، آزاد و نصراله/بادوام یمصرف یرفتار مصرف کننده کالاها یمدل ساختار

 

 مقدمه

. به دلیل کند میرو به رشد را طی  روند یکدر دهه دوم قرن بیست و یکم، صنعت کالاهای بادوام 

جمعیت شناختی  های یژگیوکه ناشی از  درازمدترشد پایدار صنعت کالاهای بادوام مصرفی در 

و غیره بوده است، تقاضا  ها زیرساختصنعتی و خدماتی، توسعه  های بخشو رشد کلی  کنندگان مصرف

همچنین ناشی از کاهش قیمت کالاهای  تواند میاست. این امر  یافته افزایشبرای این نوع کالاها 

بدین  توان می درواقع(. 43، 2118، 1)رانا و جهامختلف به دلیل افزایش رقابت باشد  های شرکتمصرفی 

. با توجه به ارزشی که اند گرفته در نظرنکته اشاره کرد که توجه و ارزش بیشتری برای کالاهای بادوام 

، ارزش محصول کالاهای کنندگان مصرف، باید اشاره کرد که اند پیداکردهکالاهای بادوام در سبد خانوار 

 کنندگان مصرف. در ابتدا، دیدگاه کنند میر فرایند مصرف ادراک زمانی متفاوت د دونقطهبادوام را در 

انتخاب یک محصول خاص از  کننده تعیینو این امر  گیرد میدرباره ارزش محصول پیش از خرید شکل 

 ای شدهاستفاده(، ارزش محصول بازآفرینی ). در مرحله بعدی باشد میمحصولات مشابه  ای مجموعهبین 

 عنوان به. این ارزش گذارد می تأثیرکه بر رفتار خرید مجدد وی  گیرد میل شک کننده مصرف هندر ذ

توسط فرآیند شناختی،  کنندگان مصرف. ارزش ادراکی شود میمطرح  کنندگان مصرفارزش ادراکی 

 ها هزینهاقدام به وزن گذاری سودها /  کنندگان مصرفکه در آن  شود میتعیین  ای مقایسهذهنی و 

نسبت به  کنندگان مصرفچنین امری، مطالعه جامع رفتار (. 2112، 2همکاران و ینی)ام کنند می

اغلب به دنبال کسب حداکثر رضایتمندی  کنندگان مصرف. سازد میکالاهای بادوام مصرفی را ضروری 

راه جدید برای برآورده نمودن  ترین ممکندر پی جستن  رو ازاینبه بهترین وجه ممکن هستند و 

پیش از خرید، در زمان  کنندگان مصرفبه بررسی رفتار  کننده مصرف. رفتار اشندب مینیازهای خود 

 یرفتار مصرف کالاها(. 2121، 4)تالوکدار و همکاران گردد میو پس از خرید محصول معطوف  خرید

که انتظار  کنند میو استفاده  یداریرا خر ییکالاها کنندگان مصرفکه  شود میاطلاق  یبادوام به روش

این در و مبلمان دوام داشته باشند.  یکیلوازم الکترون، خانگی لوازممانند  ی،مدت طولان یبرا رود می

نحوه  ازجمله یتجار اتیرا مختل کرده و روند عمل یابیبازار میپارادا ،شدن یتالیجیدحالی است که 

(. 14، 2121، 3کا)کانیشداده است،  رییرا تغ کنندگان مصرف یبادوام از سو ریبادوام و غ یکالاها دیخر

در  توجهی قابل یریمنجر به سوگ تواند یمرند، یگ یم دهیبادوام را ناد یتقاضا که کالاها یها لیتحل

 کیدر مناطق مختلف  یساکنان شهراز طرف دیگر، (. 2114، 5وی-)داو شود دوام یب یکشش کالاها

، 2)کیم و همکاران ه باشندبادوام داشت یدر مورد کالاها یمتفاوت یمصرف یکشور ممکن است رفتارها
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و  ها یریسوگ ینیب شیافراد، پ یبر انتظارات کلان اقتصاد تواند یم 7توجه صیرفتار تخص(. 2، 2122

گفت که  توان می (.3، 2121، 8)کونتنی و یین بگذارد تأثیربادوام  یکالاها دینگرش نسبت به خر

 یشدن، تقاضا برا یتالیجید ازجمله یختلفعوامل م تأثیربادوام تحت  یرفتار مصرف کالاها، طورکلی به

 های ارزش ،ویژه به و یشناخت توجه و عوامل روان صیتخص، یا منطقه یها تفاوتدوام،  یب یکالاها

 یابیبازار های استراتژیدر توسعه  وکارها کسببه  تواند میعوامل  نی. درک اردیگ یقرار م کننده مصرف

نقش مهمی در خرید  ها ارزشبنابراین، ؛ (3، 2112، 9)وزنی اقدامات مصرف کمک کند یینماو راه مؤثر

ی ها هزینهبرای خرید، مزایا و  گیری تصمیماغلب قبل از  کنندگان مصرفکالاهای بادوام دارند، زیرا 

 کننده مصرف های ارزش. برخی از عواملی که ممکن است بر گیرند میبلندمدت یک محصول را در نظر 

 تأثیراتقیمت، کیفیت، شهرت برند و : از اند عبارتبگذارد  تأثیرادوام در هنگام خرید کالاهای ب

 (.391، 2119، 11گیرند )تاتاوارثی و موخرجی محیطی زیست

در رفتار مصرف کالاهای بادوام برای تدوین  ها ارزشدر این راستا شناخت عمیق نقش 

ر تولید و مبادله ارزش بین بازاریابی باید ب های فعالیتصحیح امری ضروری بوده و  های استراتژی

اخیر بازاریابی  های فعالیتو  ها نظریهبر این حقیقت که  توان می درنتیجهطرفین معامله تمرکز کند. 

اند صحه گذاشت. بر همین داشته شده ادراکخاصی بر رفتار مصرف، کالاهای بادوام و ارزش  تأکید

بازاریابی محسوب  های پژوهشانجام  که تئوری ارزش یک مفهوم بنیادی جهت شود میاساس مشخص 

به وفاداری مشتریان منجر  درنهایت وکار کسباز سوی صاحبان  ها ارزشبر  تأکید؛ چراکه شود می

. از طرف دیگر، رود میتجاری به شمار  های شرکتکه خود عاملی کلیدی در افزایش سودآوری  شود می

بی دارد، مرور مطالعات داخل کشور حاکی از آن علیرغم اهمیت بالایی که تئوری ارزش در حوزه بازاریا

قرار  موردتوجهکنندگان رفتار مصرف بینی پیشبایسته است جهت  که چنان آناست که این تئوری 

نیز از تئوری ارزش جهت تبیین رفتار مصرف محصولات  شده انجام های پژوهشنگرفته است. در اغلب 

دارای  خود خودی بهاگرچه  ها پژوهشاست. این  دهش استفادهو کالاهای سبز  زیست محیطدوستدار 

و از جامعیت بالایی برخوردار نیستند.  باشند میارزش هستند اما محدود به طبقه محدودی از کالاها 

و لازم است از  دهند میدسته از کالاها را تشکیل  ترین عمومیاین در حالی است که کالای مصرفی، 

پژوهشی،  خلأف چنین کالاهایی استفاده شود. با توجه به این تئوری ارزش برای تبیین رفتار مصر

 تأکیدبررسی مدل ساختاری رفتار کالاهای مصرفی بادوام در خانوارهای شهری با  باهدفمطالعه حاضر 

 است. شده انجامبر تئوری ارزش 
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 مروری بر ادبیات تحقیق

 عنوان بهمحصولات  بندی طبقهاز  انابیکه بازار دارد می انیخود ب یابیسولومون در کتاب اصول بازار

و محصولات را  کنند میاستفاده  کنندگان مصرف دیخر ماتیاتخاذ تصم یدرک بهتر چگونگ یبرا یابزار

 نمایند می بندی طبقه ،نمایند می یداریرا خر ها آنکجا و چگونه  کنندگان مصرف که اینبر اساس 

کالای لوکس در نظر گرفته  عنوان بهه سال پیش بسیاری از اقلامی که تا د (.241، 1311)سولومون، 

امروزه برای اکثر مردم به کالای ضروری مبدل گردیده است. در مورد مصرف کالاهای بادوام  شدند می

. سبک اند شدهضروری  اینک همنیز این اتفاق رخ داد و اگرچه زمانی جزء کالاهای لوکس بودند اما 

کالاهای بادوام حاکم است که حول محور نگرش خرید  محور بر بازار کننده مصرفبازاریابی 

 (.232، 2113، 11)بهاتیا و همکاران چرخد می کنندگان مصرف

دارند؛  یاریموارد استفاده بس معمولاًهستند که  لمسی قابلمحسوس و  ییکالاها ،بادوام یکالاها

 ازین یشتریو خدمات ب یبه فروش شخص معمولاًبادوام  یو پوشاک. کالاها ابزار ماشین خچال،یمانند 

)کاتلر،  دارند ازیاز طرف فروشنده ن یشتریب نیو به تضم شود می دیعا ها آناز  ییدارند، درصد سود بالا

1491 ،52.) 

است و بر  کنندگان مصرفمهم کیفیت کالاهای ارزشمند برای  های ویژگیبادوام بودن یکی از 

از بین رفتن کیفیت  سرعت به معمولاًادوام بودن . بگذارد می تأثیرقیمت پرداختی از سوی مشتریان 

(. این طبقه از محصولات به لحاظ چرخه عمر 3، 2117، 12محصول اشاره دارد )گالیانی و همکاران

اهمیت اقتصاد  رغم به. شوند میاز سایر محصولات متمایز  چندبخشیطولانی و پیکربندی و ساختار 

. انواع مختلف انبارهای بازیابی و نیز اند نداشتهمقوله مبذول  دورانی، محققین هنوز توجه کافی را به این

( این طبقه از محصولات را مداربسته تأمین)زنجیره  CLSCطولانی بین انبارها، شبکه  ونقل حمل

 دودستهمحصولات به (. در یک دسته دیگر، 128، 2121، 14)اتابکی و همکاران سازد میمتمایز 

هم کالا و  توان می یمصرف ی. در بخش کالاهاشود می میتقس یانو محصولات سازم یمحصولات مصرف

و ناخواسته  ژهیو ،ای مقایسه ،یمحصولات راحت نیتحت عناو یمحصولات عنوان بههم خدمات را 

از محصولات هستند که  ای طبقهکالاهای بادوام مصرفی  (.241، 1311)سولومون،  کرد بندی طبقه

. اند شده ساخته)بیش از سه سال(  مدت طولانیای کارکردن در دوره زیرا بر شوند میخریداری ن مکرراً

، تجهیزات ورزشی، جواهرات، تجهیزات خانگی لوازمنمونه کالاهای بادوام مصرفی شامل خودرو، کتاب، 
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کالاهای بادوام مصرفی اشاره به (. 2271، 2121، 13)لینگانا گردند می بازی اسبابپزشکی، تسلیحات و 

خانگی برای کاهش میزان کار یدی و حذف کار  های آشپزخانهدر  مورداستفادهلف مخت های دستگاه

خانوار دارد. امروزه تعداد و تنوع زیادی  های فعالیتنمودن  بخش لذتدر محل کار و تسریع و  ازحد بیش

 بر طبق آمار انجمن ارزش ویژه(. 318، 2118، 15وجود دارد )ساتیا و ایندراجیت خانگی لوازمبرای این 

به دو بخش تقسیم کرد: لوازم برقی مصرفی و  توان می(، کالاهای بادوام مصرفی را 2112برند هند )

عوامل  بندی رتبهزیادی برای  های تلاش(. 28، 2117، 12مصرفی )ریتویکا و راماچاندر خانگی لوازم

 (.1931، 2112، 17است )آروموگام و ربکا گرفته انجامبر انتخاب کالاهای بادوام مصرفی  تأثیرگذار

که بخش اعظم خرید یخچال، ماشین لباسشویی و مکروویو توسط  اند دادهنتایج مطالعات نشان 

. بیشتر شود میمرد آغاز  دهندگان پاسخزن و در مورد دستگاه تهویه و تلویزیون توسط  دهندگان پاسخ

. گیرد میار اعضای خانواده، خودشان و همسرانشان قر تأثیرتحت  دهندگان پاسختصمیمات خرید 

و سپس  کنند می آوری جمعاطلاعات مربوط به کالاهای سفید را از خانواده و دوستان  دهندگان پاسخ

. در مورد برخی از نمایند میاینترنتی مراجعه  های رسانهبرای کسب اطلاعات به تلویزیون و 

رد )رانا و جها، ، محل قرار گرفتن فروشگاه در مورد پنج محصول مذکور اهمیتی ندادهندگان پاسخ

( مدلی را با هفت عامل مطرح کردند که عبارت بودند از آگاهی از 2114) 18(. کوئلهو و همکاران2118

قیمت، ادراک کیفیت، آگاهی از تکنولوژی، ریسک کارکردی، ریسک اجتماعی، آگاهی از برند و شهرت 

، تمامی عوامل دارای مبدأ شهرت کشور استثناء به. نتایج این مطالعه مشخص نمودند که مبدأکشور 

را  تأثیر. از بین همه این عوامل، ادراک تکنولوژی بیشترین باشند میمعناداری بر قصد خرید  تأثیر

 19بعدی قرار گرفتند. وولنبرگ و تونگ های رتبهآگاهی از قیمت و ادراک کیفیت در  ازآن پسداشت و 

 ها یافتههوشمند در ویتنام پرداختند.  ایه گوشینسبت به  کننده مصرف( به بررسی درک رفتار 2113)

رابطه را با تصمیم  ترین قوینشان دادند که قیمت، کیفیت، تبلیغات، ادراک برند و رواج تبلیغات شفاهی 

 تأثیرگذارعوامل مختلف  بندی رتبه( به 2112(. آروموگا و ریکا )2117، 21خرید دارند )کومار و کاشال

نشان داد که به ترتیب قیمت، دوام، تصویر برند،  ها آنتند. نتایج تحقیق بر انتخاب کالاهای بادوام پرداخ

، شبکه درنهایتدسترسی آسان، ضمانت، خدمات پس از فروش، تبلیغات، نشان شان و اعتبار و 

(. یکی از 2112بر انتخاب کالای بادوام هستند )آروموگام و ربکا،  مؤثرعوامل  ترین مهمفروشندگان 

، کنندگان مصرفاست.  کننده مصرفتار خرید کالاهای بادوام، مساله ارزش از دیدگاه بر رف مؤثرعوامل 

. در ابتدا، کنند میزمانی متفاوت در فرایند مصرف ادراک  دونقطهارزش محصول کالاهای بادوام را در 
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 کننده تعیینو این امر  گیرد میدرباره ارزش محصول پیش از خرید شکل  کنندگان مصرفدیدگاه 

. در مرحله بعدی )استفاده(، باشد میمحصولات مشابه  ای مجموعهاب یک محصول خاص از بین انتخ

 تأثیرکه بر رفتار خرید مجدد وی  گیرد میشکل  کننده مصرف هندر ذ ای شدهارزش محصول بازآفرینی 

. ارزش ادراکی شود میمطرح  کنندگان مصرفارزش ادراکی  عنوان به. این ارزش گذارد می

 کنندگان مصرفکه در آن  گردد میتعیین  ای مقایسهتوسط فرایند شناختی، ذهنی و  دگانکنن مصرف

 (.1، 2112 ،21)امینی و همکاران کنند می ها هزینهاقدام به وزن گذاری سودها/

 پژوهش شناسی روش

. هدف، یک پژوهش کاربردی است ازنظرانجام پذیرفته است و  کمی کردیروپژوهش حاضر از طریق 

روش  ازگیری روش نمونهبرای . دیآیم حساب بهپیمایشی  -یفیهای توصپژوهش وجز ،روشبه لحاظ 

 یدانیمدر دسته تحقیقات پژوهش  نها، ایداده یروش گردآور به لحاظ. است شده استفاده ای خوشه

ها  پاسخ. بهره برده شد( 1312مستخرج از یک تحقیق نقدی و همکاران )رسشنامه پکه از  ردیگیقرار م

 .دیگرد یابی( ارز5موافق ) کاملاً( تا 1مخالف ) کاملاًاز  کرت،یل ای گزینه 5 فیبا ط

تجربه  بار یککه حداقل  دهند میتهران تشکیل  شهر کلانشهروندان پژوهش حاضر را  یجامعه آمار

نفر  483با استفاده از فرمول کوکران برابر با  انتخابی نمونه حجم .اند داشتهخرید کالاهای بادوام را 

 نیب یحضور صورت بهتعداد پرسشنامه  نیهم ای خوشه گیری نمونهکه با استفاده از روش  شده محاسبه

 است. شده آوری جمعو  عیتوز انیمشتر

و  اشتراکی پایایی کرونباخ، آلفا ضریب محاسبه از پرسشنامه پایایی بررسی در این پژوهش جهت

 روش از پرسشنامه سؤالات روایی بررسی یگر برایاست. از سوی د شده استفاده( CR) مرکب پایایی

  از نهایتاً و( لاکر-فورئل آزمون) واگرا روایی و( AVE استخراجی واریانس متوسط)همگرا  روایی

شد است.  استفاده (GOFو کیفیت کلی مدل ) (CVCOM)گیری اندازه مدل کیفیت هایآزمون

 افزار نرم کمک به جزئی مربعات حداقل وشر های تحقیق ازهمچنین برای بررسی و آزمون فرضیه

Smart PLS4 است. شده انجام 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده

وضعیت دهندگان در این مطالعه با استفاده از سه متغیر جمعیت شناختی جنسیت، مشخصات پاسخ

 دهندگان سخپادرصد از  51است. بر این اساس نتایج نشان داد که  شده بررسیسن و تحصیلات ، تأهل
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 3/9درصد مجرد همراه خانواده،  2/9، متأهلدرصد افراد  4/84، تأهل ازنظر .دهند میتشکیل را زنان 

 ،درصد 2/22با  ،دهندگان پاسخ شتریبسنی  ازنظر .اند بودهدرصد والد مجرد  1/2درصد مجرد مستقل و 

. به لحاظ اند داشتهقرار درصد  7/23سال با  51و بعد از گروه سنی بالای سال  51تا  35 یدر بازه سن

درصد داری مدرک  2/22، لیسانس فوقدهندگان دارای مدرک تحصیلی درصد از پاسخ 9/43تحصیلات 

 اند.درصد نیز دارای مدرک تحصیلی دکتری بوده 7/24تحصیلی کارشناسی و 

 های استنباطییافته

 گیری تحقیقآزمون اندازه

گیری تحقیق در قالب بررسی کیفیت ، لازم است مدل اندازهشده ارائهپیش از ارزیابی مدل ساختاری 

هر یک از متغیرهای مدل مورد آزمون قرار  سؤالاتبرای  ها آنچنین معناداری و هم سؤالاتبار عاملی 

است.  شده انجام Smart PLS4 افزار نرمو  تأییدیبگیرند. این مهم با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی 

نشان داد که ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب برای تمامی متغیرها  1نتایج در جدول 

 یائیپا بیهر سه ضر ریمقاد ازآنجاکه .هستند شتریب 5/1از مقدار  یاشتراک ییایپا ازنظرو  7/1بیشتر از 

 تائیدز ا یحاک جیدر بازه استاندار بوده است، نتا یاشتراک ییایو پا یبیترک ییایکرونباخ، پا یشامل آلفا

 .باشد میپرسشنامه  سؤالات یکل برا ییایپا

بینی متغیرهای مدل بالاتر برای پیش سؤالاتیافته بارعاملی تمامی که در مدل برازشبا توجه به این

( قرار نداشته و معنادار -92/1+ الی 92/1معنی )درصد در بازه بی 95بوده و در سطح اطمینان  5/1از 

 تحلیل کنار گذاشته نشدند. نتایج تحلیل عاملی و وها از فرایند تجزیهاز گویهیک اند، لذا، هیچبوده

 شده ارائه 1در جدول  (AVE استخراجی واریانس متوسط)های پایایی و روایی همگرا چنین شاخصهم

برای تمامی  (AVE) استخراجی واریانس ضریب متوسط اولاًروایی همگرا مشخص شد که  ازنظر است.

هر متغیر کمتر از پایایی مرکب همان متغیر  (AVEضرایب ) ثانیاًبوده و  5/1دل بیشتر از متغیرهای م

 پرسشنامه است. سؤالاتروایی همگرا برای تمامی  تائیدبوده و حاکی از 
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 و کیفیت مدل (، پایایی، روایی همگراCFA) تأییدی: نتایج تحلیل عاملی 3جدول

 یت بیضر بارعاملی هاگویه متغیر
فای آل

 کرونباخ

 پایایی ترکیبی

(CR) 

پایایی 

 اشتراکی

 واریانس متوسط

 (AVE)استخراجی 
ضریب 

CVCOM 

 شاخص اشتراک

(CV RED) 

 ارزش جهان شهر گرایی

Q1 1/942 73/819 

1/931 1/921 1/894 1/894 1/274 1/741 Q2 1/939 114/741 

Q4 1/939 122/454 

 احساس حقارت مشتری

Q3 1/924 85/414 

1/921 1/951 1/823 1/823 1/242 1/732 Q5 1/937 113/513 

Q2 1/919 72/521 

 ارزش آزادی

 در خرید 

Q7 1/917 22/544 

1/952 1/925 1/873 1/873 1/719 1/754 
Q8 1/948 98/154 

Q9 1/933 117/314 

Q11 1/939 131/521 

 کننده رفمصوفادارسازی 

Q11 1/931 4/274 

1/944 1/957 1/881 1/881 1/251 1/113 Q12 1/948 2/271 

Q14 1/947 2/813 

 کلان دولتی های سیاست

Q13 1/834 33/798 

1/819 1/892 1/743 1/743 1/343 1/494 Q15 1/823 49/251 

Q12 1/824 32/293 

 داخل شرکتی های سیاست

Q17 1/898 53/272 

1/893 1/943 1/825 1/825 1/572 1/597 Q18 1/912 55/515 

Q19 1/923 77/214 

مصرفی  های ارزش

 شده تأمین

Q21 1/739 19/381 

1/738 1/831 1/527 1/527 1/292 1/183 
Q21 1/712 12/122 

Q22 1/744 25/172 

Q24 1/815 42/274 

 شرایط رقابتی و ساختاری

Q23 1/858 32/152 

1/912 1/941 1/728 1/728 1/521 1/534 Q25 1/829 32/381 

Q22 1/857 33/288 
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Q27 1/873 37/943 

Q28 1/817 28/543 

قانونی  -عوامل سیاسی

 حاکم

بازار و تصمیمات  بر 

 مصرف

Q29 1/851 31/912 

1/834 1/895 1/281 1/281 1/339 1/545 
Q41 1/858 37/281 

Q41 1/812 28/211 

Q42 1/787 23/824 

 های ارزش

 زیرساختی 

Q44 1/818 41/775 

1/884 1/921 1/732 1/732 1/541 1/514 
Q43 1/822 31/495 

Q45 1/885 54/925 

Q42 1/887 38/315 

 فرهنگی ایه ارزش

Q47 1/811 44/924 

1/942 1/933 1/277 1/277 1/555 1/595 

Q48 1/837 31/312 

Q49 1/851 39/227 

Q31 1/829 47/855 

Q31 1/818 41/127 

Q32 1/842 34/121 

Q34 1/818 43/595 

Q33 1/797 44/777 

 اجتماعی های ارزش

Q35 1/833 47/418 

1/921 1/931 1/757 1/757 1/593 1/229 

Q32 1/881 32/299 

Q37 1/882 53/527 

Q38 1/827 32/438 

Q39 1/872 49/928 

 عملکردی های ارزش

Q51 1/819 28/532 

1/929 1/934 1/273 1/273 1/555 1/522 

Q51 1/783 23/522 

Q52 1/877 32/829 

Q54 1/893 52/298 

Q53 1/884 31/892 

Q55 1/822 34/898 
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Q52 1/272 15/324 

Q57 1/759 22/587 

 ارزش موقعیتی

Q58 1/812 41/121 

1/911 1/929 1/251 1/251 1/517 1/517 

Q59 1/852 49/225 

Q21 1/793 27/982 

Q21 1/714 12/374 

Q22 1/854 42/292 

Q24 1/842 42/287 

Q23 1/789 22/414 

 ارزش اقتصادی محصول

Q25 1/811 47/122 

1/853 1/895 1/242 1/242 1/345 1/444 

Q22 1/792 41/251 

Q27 1/773 27/857 

Q28 1/774 23/348 

Q29 1/822 44/381 

 ارزش برند

Q71 1/835 32/874 

1/857 1/914 1/711 1/711 1/373 1/238 
Q71 1/814 27/211 

Q72 1/835 31/229 

Q74 1/855 32/781 

است، استفاده  شده دادهنشان  2لارکر در جدول  و بررسی روایی واگرا از نتایج آزمون فورنل منظور به

که ضریب روی قطر اصلی از تمامی ضرایب همبستگی ستون خود بیشتر  دهد می. نتایج نشان گردد می

 است. تائیدمورد  شده بررسیدهد روایی واگرا برای تمامی متغیرهای بوده که نشان می

 لارکر( و : آزمون روایی واگرا )آزمون فورنل2جدول 

 DE1 DE2 DE4 LO ST1 ST2 CB MA1 MA2 MA4 FV1 FV2 PV1 PV2 PV4 PV3 متغیر

DE1 1/935                

DE2 1/851 1/941               

DE4 1/824 1/882 1/945              

LO 1/215 1/224 1/474 1/948             

ST1 1/218 1/189 1/189 1/428 1/857            

ST2 1/381 1/354 1/378 1/149 1/431 1/918           
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CB 1/352 1/322 1/385 1/137 1/345 1/584 1/754          

MA1 1/511 1/529 1/541 1/224 1/283 1/324 1/335 1/854         

MA2 1/345 1/323 1/382 1/121 1/475 1/379 1/531 1/728 1/825        

MA4 1/427 1/452 1/425 1/122 1/453 1/477 1/522 1/592 1/725 1/821       

FV1 1/245 1/232 1/214 1/142 1/241 1/182 1/388 1/193 1/258 1/454 1/824      

FV2 1/137 1/129 1/135 1/185 1/249 1/129 1/511 1/117 1/231 1/429 1/232 1/871     

PV1 1/511 1/392 1/521 1/138 1/317 1/913 1/597 1/371 1/551 1/358 1/112 1/112 1/821    

PV2 1/372 1/349 1/358 1/132 1/482 1/721 1/382 1/331 1/397 1/353 1/142 1/124 1/788 1/817   

PV4 1/424 1/288 1/413 1/137 1/471 1/372 1/349 1/412 1/471 1/438 1/238 1/217 1/548 1/217 1/795  

PV3 1/348 1/331 1/322 1/221 1/129 1/315 1/457 1/377 1/321 1/472 1/219 1/131 1/332 1/345 1/339 1/847 

برای تمامی  CVCOMکه ضریب گیری نیز با توجه به اینچنین آزمون کیفیت مدل اندازههم

بررسی  منظور بهباشد. گیری تحقیق میکیفیت مدل اندازه تائیدباشد، حاکی از متغیرها مثبت می

مثبت برای . مقادیر شود می( استفاده CV REDکیفیت مدل ساختاری از شاخص اشتراک افزونگی )

( GOF. از سوی دیگر شاخص )باشد میکیفیت مناسب مدل ساختاری  دهنده نشاناین شاخص 

را  گیری اندازهو هر دو مدل ساختاری و  رود میمعیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار  عنوان به

 ریقادم یمشخص شد که تمام 2جدول  جیبا توجه به نتا. گیرد میمدنظر قرار  زمان هم صورت به

 یمدل ساختار تائیداز  ی( مثبت بوده که حاکCV REDاشتراک ) های شاخص یبرا شده محاسبه

 331/1( برابر با GOFمدل ) یکل تیفیک بیضر یبرا شده محاسبهمقدار  نکهیبا توجه به ا .باشد می

 ییبالا تیگرفت که مدل از مطلوب جهینت توان می رو ازاین باشد می شتریب 42/1مقدار از  نیبوده و ا

 برخوردار است.

 ها(آزمون ساختاری تحقیق )آزمون فرضیه 

یا همان  tساختاری، اعداد معناداری  در مدل ها سازهبین  ی رابطهمعیار برای سنجش  ترین ابتدایی

T_Value نشان از صحت ، ( باشند-92/1+، 92/1این مقادیر خارج از بازه ) که درصورتیهستند.  ها

% و  95ارتباط بین دو متغیر در سطح اطمینان  تائید درنتیجهو  ها سازهبت بین رابطه مستقیم و مث

ضرایب  4. جدول شود می تائید% 99( باشند، در سطح اطمینان -57/2+، 57/2چنانچه خارج از بازه )

. با توجه به نتایج حاصل از بررسی مسیرها مشخص شد که دهد میرا نشان  tمسیر به همراه مقادیر 

برای متغیرهای اصلی خود هستند و  مؤثریابعاد  عنوان بهدر مدل  شده مطرحتغیرهای فرعی تمامی م
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بین متغیرهای اصلی  شده مطرحمسیر  2شده است. همچنین ضریب تی مربوط به  تائیدتمامی مسیرها 

 شده است. تائیدمسیر  2( قرار نداشته و هر -92/1+، 92/1) معنی بیمدل نیز در بازه 

 سی ضرایب مسیر: برر1جدول 

 نتیجه (t-value) ضریب استاندارد متغیرهای فرعی متغیرهای اصلی

 (DEاسارت زدایی مشتری )

 مسیر تائید 941/1 524/97 (DE1ارزش جهان شهر گرایی )

 مسیر تائید 952/1 228/137 (DE2احساس حقارت مشتری )

 مسیر تائید 959/1 751/123 (DE4ارزش آزادی در خرید )

 (STبهبود مصرف ) های تژیاسترا
 مسیر تائید 753/1 988/12 (ST1کلان دولتی ) های سیاست

 مسیر تائید 875/1 191/58 (ST2) سازمانی های سیاست

 (MAبازار مصرف ) های ویژگی

 مسیر تائید 892/1 421/59 (MA1) شرایط رقابتی و ساختاری

 مسیر تائید 914/1 393/78 (MA2) قانونی حاکم بر بازار و تصمیمات مصرف -عوامل سیاسی

 مسیر تائید 857/1 112/52 (MA4زیرساختی ) های ارزش

 (FVبسترساز ) های ارزش
 مسیر تائید 974/1 239/228 (FV1) فرهنگی های ارزش

 مسیر تائید 933/1 932/112 (FV2) اجتماعی های ارزش

 (PVخرید ) های ارزش

 مسیر تائید 913/1 354/23 (PV1) عملکردی های ارزش

 مسیر تائید 913/1 457/51 (PV2) ارزش موقعیتی

 مسیر تائید 752/1 825/12 (PV4)ارزش اقتصادی محصول 

 مسیر تائید 217/1 128/11 (PV3) ارزش برند

 نتیجه (t-value) ضریب استاندارد متغیر اصلی دوم متغیر اصلی اول

 مسیر تائید 593/1 927/11 (CB) شده تأمینمصرفی  های ارزش (PVخرید ) های ارزش

 مسیر تائید 253/1 334/3 (STبهبود مصرف ) های استراتژی (MAبازار مصرف ) های ویژگی

 مسیر تائید 195/1 142/3 (STبهبود مصرف ) های استراتژی (FVبسترساز ) های ارزش

 مسیر ائیدت 591/1 818/9 (STبهبود مصرف ) های استراتژی (CB) شده تأمینمصرفی  های ارزش

 مسیر تائید 354/1 195/7 (DEاسارت زدایی مشتری ) (STبهبود مصرف ) های استراتژی

 مسیر تائید 132/1 297/2 (LO) کننده مصرفوفادارسازی  (STبهبود مصرف ) های استراتژی

 و بحث یریگجهینت

. طلبد میود را خاص خ یابیبازار های استراتژیاست که  ای ویژهدر بردارنده مشخصات  یهر محصول

خاص از  های ویژگینسبت به هر طبقه از کالاها با  یرفتار متفاوت زین کنندگان مصرف گر،یاز طرف د

و با عمر  الاب متیارزشمند، باق ییکالاها عمدتاًکه  یبادوام مصرف ی. طبقه کالاهادهند میخود نشان 
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 میتصم ندیو فرآ باشند میبرخوردار  ای ویژه تیبلندمدت هستند، در سبد خانوار از اهم ای مدت میان

 کننده مصرفکه  گردد می تر پیچیده یامر وقت نیدارند. ا زود مصرف ینسبت به کالاها تری پیچیده

با توجه به این مهم،  باشد. تهقرار داش ای ویژهخاص و  یاسیو س یاز کالاها در بستر اقتصاد گونه این

 (خانگی لوازمبادوام ) یمصرف یکالاها کننده مصرفر رفتا یمدل ساختارهدف از تحقیق حاضر، بررسی 

خرید بر  های ارزشکه  دهد میبا توجه به تئوری ارزش در خانوارهای شهری است. نتایج تحقیق نشان 

بسترساز و  های ارزشبازار مصرف،  های ویژگی تأثیر چنین همدارد.  تأثیر شده تأمینمصرفی  های ارزش

مشخص گردید  درنهایتقرارگرفت. تائیدموردبهبودمصرفهای استراتژیبر شده تأمینمصرفی  های ارزش

 است. تأثیرگذار کننده مصرفبهبود مصرف بر اسارت زدایی مشتری و وفادارسازی  های استراتژیکه 

بهبود مصرف  های استراتژیوی بر تدوین  شده تأمینمصرفی  های ارزشو  کننده مصرفرفتار 

را انتخاب  یخدمات / محصولات -خدمات  ایمحصولات  دیهنگام خر - انیمشتر معمولاًاست.  تأثیرگذار

و  حرکتی، یدانش های محدودیت ها آنن، یبنابرا؛ کند میفراهم  ها آن یارزش را برا نیکه بالاتر کنند می

، درواقع. باشند میخود  جستجوی یها هزینهارزش مطابق با  نیخود را دارند و به دنبال بالاتر یدرآمد

محصولات، . کنند میعمل  قوی موضوع نیو در ارتباط با ا دادهارزش درک شده را توسعه  کی ها آن

محصولات با  نیا ایموضوع که آ نی، بر اکند می ارائهخود  انیمشتر یکه شرکت برا یخدمات و ارزش

ا آینه( و  ایهستند ) یمحصول/خدمت راض نیاز ا انیمشتر اینه(، آ ای) مناسب هستند انیدرک مشتر

 تأثیرنه(،  ای)دوباره محصولات و خدمات متعلق به این شرکت را خریداری کنند  دهند میترجیح 

مناسب است،  شانیازهاین یمحصول/خدمت خاص برا کیکه  رندیدر نظر بگ ها آناگر خواهد گذاشت. 

با توجه  - کنند می یداریدوباره از آن شرکت خر و دانند می ای شدهآن را مطابق با ارزش درک  نهیهز

(. این بدان معنی است 171، 2114)مورار،  آورد میرا به دست  ها آن یشرکت اعتماد و وفادار نکهیبه ا

ی که های ارزشیک جامعه و نیازهایی که وی در خود احساس کرده و  کنندگان مصرفکه رفتارهای 

 های سیاستبان را در تدوین ، صاحبین برند و بازاریاها سازمان، ها دولتبرای او اولویت بیشتری دارند، 

این حوزه تلاش خواهند کرد  آفرینان نقشسازمانی هدایت کرده و متولیان و  های سیاستکلان دولتی و 

بازار هدف تطابق بیشتری داشته باشد. زمانی  های ارزشکه با نیازها و  ی را تدوین نمایندهای استراتژیتا 

محصول  ارزشمند است که وی بین کننده مصرفیک محصول و فرآیند خرید و مصرف آن برای یک 

از  ی کهانتظاراتداشته است، تطابق داشته باشد و  برند ایکالا آن از  ی کهبا سطح انتظار قبل یافتیدر

بعد از خرید و مصرف به  کننده مصرفبرآورده گردد.  بعد از مصرف محصولداشته است،  محصول
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و  پردازد میاست  شده مطرحام تبلیغات از سمت شرکت ارزیابی تصمیمات خود و ادعاهایی که در هنگ

 های ارزیابی. چنان چه مقایسه انتظارات و دستاوردها مثبت باشد و سنجد میصحت این ادعاها را 

شفاهی مثبت در بسترهای  های پیامقالب را درخودنظراتوها دیدگاهباشند، داشتهراستا قراریکحاصله در

ی منفی ها دیدگاهو اخبارمنفی باشد، به نشر ها ارزیابیو چنان چه نتایج این دهد یمآنلاین و آفلاین نشر 

بر میزان رضایت از عوامل خرد  حتیبر شهرت و اعتبار آن برند و محصول و تواند میپرداخت که خواهد

هند کرد بدی بگذارد. لذا صاحبین برند و متولیان امر تمام تلاش خود را خوا تأثیرو کلان محیطی فرد 

خرد و کلان در سطح دولت و سازمان به برآوردن انتظارات و نیازهای مشتریان  های سیاستکه با اتخاذ 

 بازار هدف پرداخته و از این طریق از صنایع، تولیدکنندگان داخلی و سهم بازار خود حمایت نمایند.

مصرف رقم بخورد، تقویت بهبود  های استراتژی واسطه به تواند مییکی دیگر از اتفاقات مهمی که 

نگاه  ها آنبه  وفادار گونهرفتارهای  عنوان بهتوان رفتارهای مثبت نسبت به کالاهای داخلی است که می

 یاستانداردها تیاست که رعا یهیاما بدشود،  یم فیتعر ینظر مشتر بر اساس تیفیاگرچه ککرد. 

در  تیفی. حداقل کشود یمخدوش نم زین یاست که با درخواست مشتر یکالا و خدمات از الزامات دیتول

است که از آزرده  یاتیخصوص یجامعه بوده و دارا موردقبولمطلوب و  یارائه محصول، استانداردها

بابت  یاست که مشتر یبه حد تیفیو حداکثر ک کند یم یریشگیبه جامعه پ بیآس ای انیمشتر شدن

 شده خریداری یمورد مربوط به کالا نی. اودش یو از به دست آوردن آن مشعوف م پردازد یم نهیآن هز

 نیشتریب ی، داراکنند می یداریرا که خر ییانتظار دارند کالا انیاست. همه مشتر یتوسط مشتر

 یکیپارامتر را به خاطر داشته باشند که  نیا شهیهم دیباشد. فروشندگان محصولات مختلف با تیفیک

 نیبه ا توجهی بیکالا است. در صورت  تیفیک دیخر امگدر هن انیهمه مشتر یبرا ارهایمع ترین مهماز 

 تأثیراتاز  یکیفقط  نیصورت نخواهد گرفت و ا یاز سمت مشتر دیتکرار خر ندیفرآ گریموضوع د

 کالا است که منجر به کاهش فروش مجموعه شما خواهد شد. کیفیتی بی مخرب

خاص خارجی و یا کیفیت پایین پیامدهایی که منع استفاده از کالاها یا برندهای با توجه به 

راهبرد از سمت دولت  عنوان به یهای استراتژیو  ها سیاست دی، بامحصولات داخلی با خود به همراه دارد

را به  یاحتمال یمنف یامدهایاتخاذ شود که پ یزمان های برهه نیا حیصح تیریمد یو شرکت برا

 درستی بهکننده در شرایط موجود رفچنان چه الگوهای رفتاری مصسازد.  لیمثبت تبد یامدهایپ

توان انتظار دو اتفاق مهم را در شناخته شود و راهبردهای اساسی و علمی برای آن تدوین گردد، می

کننده ایرانی انتظار داشت. یکی از این اتفاقات، کاهش پیامدهای منفی رفتاری مانند احساس مصرف
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از  یدر بخش دیدولت بان، ر سطح کلادقرار گرفت. لذا،  موردبحثاسارت مشتری است که 

خانوارها،  و ها شرکتبه  یمال های مشوقاز  یبرخ ارائهصورت داده و با  لیخود تعد های گذاری سیاست

و  گرایی ملی هیروح تیاز منع واردات را کاهش دهد. تقو یفشار ناش، یفرهنگ های برنامه کنار در

واضح و  صورت بهمردم  یبرا یقتصادا های نامهبر نیاز ا یدادن هدف اصل-و نشان یمل یخودباور

 کنندگان مصرف یتحمل و همراه شیحاکم و افزا طیباعث کاهش مقاومت نسبت به شرا، پرده بی

نیز برای افزایش کیفیت محصولات، خدمات پس از فروش و  ها شرکتاز طرف دیگر، وقتی . گردند

ش نمایند تا فاصله رقابتی خود با کالاهای مناسبی تدوین کرده و تلا های برنامهکالا  افزوده ارزش

قیمت، طراحی، تنوع و سایر عناصر آمیخته بازاریابی کاهش دهند، خواهند توانست  ازنظرخارجی 

یک بسته محصولی مناسب مرتفع ساخته، بسیاری از نیازهای روحی و  ارائهانتظارات مشتری را با 

نمایند. وقتی چنین سطحی از  تأمینتری از وی کرده و رضایت بیش تأمینرا  کننده مصرفاقتصادی 

تا جایی  تواند می. این روند کند میواجبار درخریدرا تجربهرضایت حاصل گردد، فردکمتراحساس اسارت

 ادامه پیدا کند که حس اسارت مشتری به سمت حس رضایت از خرید کالای داخلی سوق پیدا نماید.

فعالان حوزه  گردد میدر این حوزه پیشنهاد  شده طرحو مباحث  شده مطرحبا توجه به مدل  

 های استراتژیدر راستای بهبود فروش و ایجاد مشتریان وفادار،  خانگی لوازم ویژه بهکالاهای بادوام 

ایرانی طراحی کرده و بسته محصولی خود را  کننده مصرفبازاریابی خود را طبق الگوهای رفتاری 

محصول و سطح انتظار مشتریان، بتواند  های ویژگیتناسب بین طراحی کنند که ضمن حفظ  ای گونه به

 های برنامهملی،  بافرهنگبه افزایش رضایت مشتریان دست یابند. استفاده از ابزارهای تبلیغاتی متناسب 

مند و خدمات پس از بازاریابی رابطه های استراتژیترفیعی و تشویقی متناسب با شرایط بازار و تقویت 

ایجاد کرده و فرصت جدیدی برای رقابت تولیدکنندگان داخلی با تولیدکنندگان خارجی  تواند میفروش 

گردد که به رشد سهم بازارهای داخلی کمک کند. در راستای بهبود نتایج به محققین آتی پیشنهاد می

 منظور بههای فرامطالعه ای، مضمون و تکنیککیفی مانند تحلیل محتوا، تئوری زمینه های تکنیکاز 

تری های بیشتر و دقیقتر و جدیدتر استفاده نمایند تا به عوامل و شاخصهدستیابی به مفاهیمی عمیق

 در صنعت تولید کالاهای بادوام در کشور دست پیدا کنند.

 قلمرو زمانی و مکانی و مانندهایی محدودیت ازآنجاکهداشته است.  زین یهای محدودیتپژوهش  نیا

نتایج پژوهش را به تسری داد،  سادگی بهگردند که نتوان باعث میهش محدودیت جامعه آماری پژو

 چنین هم .قرار گیرند موردتوجهها باید هنگام تحلیل و تعمیم نتایج پژوهش حاضر به سایر حوزه

طبقه  جغرافیا، ،بازه زمانیبا توجه به در این پژوهش  شده شناساییاهمیت عوامل  است که ذکر شایان

 .کندتغییر می کلانو  خردشرایط محیط محصول و  ری و تکنولوژیمحصول، سطح درگی
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Abstract 
Due to the great changes that have occurred in the market of durable consumer 

goods (such as household appliances), the decision-making behavior, purchase and 

consumption of products by consumers have also undergone changes with changes 

in marketing strategies, social, cultural and environmental factors. will be 

accompanied. Meanwhile, consumption values play a very important role in 

consumer behavior. Considering this importance, the current research seeks to 

examine "the structural model of consumer behavior of durable consumer goods 

(household appliances)". The approach of this research is quantitative, which was 

carried out with a descriptive-survey method. 

The data collection method is a field that was distributed with the help of a 

questionnaire among 384 citizens of Tehran based on cluster sampling and then 

analyzed through the structural equation method and with the help of PLS 

software. The results showed that purchase values have an effect on consumer 

behavior and the effect of consumer behavior, foundational values and consumer 

market conditions on improvement strategies is also confirmed. Finally, it was 

found that improvement strategies have an effect on consumer liberation and 

consumer loyalty. 
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