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 چكیده

با هدف   ارزشپژوهش حاضر  بر تئوری  بادوام مبتنی  از    ی ر گیبا بهره  طراحی مدل بومی رفتار مصرف کالاهای 

ن  قیعم  هایاز مصاحبه  در همین راستااست.    پذیرفتهانجام    ادبنی  داده  کردیرو گیری  و نمونه  افتهساختاریمهیو 

بخش    نظرانخبرگان و صاحب ی و  ابیحوزه بازارد  یشامل اسات  یجامعه آمار .  شد  برفی بهره گرفتههدفمند و گلوله

با   پارادایمی یو الگو  هشد  لیتحل  انتخابیو    محوریباز،    یبا استفاده از کدگذار  زنی  هادادهند.  باشیم  لوازم خانگی

عوامل علی عنوان به  های خریدی گردید. در این الگو، ارزشمفهوم طراح 116و  یمقوله فرع 22، یمقوله اصل 10

ساز  های فرهنگی و اجتماعی، در کنار عوامل فردی و بیرونی، به عنوان عوامل زمینهرفتار مصرف کننده و ارزش

کننده ایرانی گر در این زمینه هستند که بر رفتار مصرفهای بازار مصرف نیز عوامل مداخلهمعرفی شدند. ویژگی

-اسارت  نام به یاده یپد یریگبه شکل ت، ینها درد نیز راهبردهایی هستند که های بهبوگذارند. استراتژیتاثیر می

تواند به تولیدکنندگان و سیاستگذاران  نتایج مطالعه حاضر می .  شوندیمنجر م  کنندهزدایی و وفادارسازی مصرف

خانگی کمک کند تا   کننده ایرانی نسبت به کالاهای بادوام ایرانی به ویژه در صنعت لوازمدر شناخت رفتار مصرف
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 مقدمه   -1

  یرها یتوان متغی. با مطالعه آن مستین  ی رفتار انسان به طور کل  یاقتصاد  یاز تجل   شیب  یز یکننده چرفتار مصرف

د،  ی خر  میباشد، از لحظه تصم  رهیو غ  ی اقتصاد،  یروان،  ی تواند اجتماعیمصرف افراد را که م  یکننده الگونییتع

به همین دلیل،  .  (686،  2022،  1)پوپا و همکاران   کرد  ییمصرف کالا و خدمات و نوسانات آن شناسا  یادامه با فراوان

 ییهاشباهت  رغمیعل  رایبازار است. ز  یهافرصت  یدر واکاو   یاز اصول اساس  یکیکننده  رفتار مصرف  ل یو تحل  هیتجز

فرآ در  مصرفمصرف  یریگمیتصم  ندیکه  دارد،  وجود  مشترکنندگان  و  فرآ  انیکنندگان  اغلب    ی ندها یمختلف 

 (.  42،  2019،  2ن ی و باچ  تی رسانند )اشمیمتفاوت به سرانجام م  یارا به گونه   دشانیخر

شرکت کننده به دنبال    یها ها تمام گروهدهد که در آنیرخ م  ییتبادل داوطلبانه در بازارهاگر،  یطرف د  از

  زان یم  نیبالاترگر،  یتمام موارد د  انیکه در م  رندیپذیرا م  یهاد شنیپ  دارانی دست آوردن ارزش هستند و خرهب

است که ارزش    نی(. مسئله مهم ا4،  2016،  3اران داشته باشد )مارباخ و همک  ی ها در پآن  یارزش مورد انتظار را برا

  ی ادراک مشتر   لهیکننده بلکه به وسو مفروضات عرضه  لاتیتما  قیدر بازار؛ و نه در کارخانه و از طر  یمشتر  دیاز د

است    یزیبلکه آن چ  ستیشود نیم  دی شود. ارزش، آنچه تولیم  ن ییکند، تعیم  افتیپردازد و آنچه دریاز آنچه م

درک و    نهیدر زم  یدیکل  یعنوان مفهومواژه به   نیاز ا  یابیدر حوزه بازاری،  آورد. به طور کلیدست مهب  یکه مشتر

را    نانیاطم  نیو خلق ارزش به سازمان ا  ص ی(. تشخ2،  2019،  4)ماستاک شود  یم  ادی  یرفتار مشتر  ینیبشیپ

  جاد یو ا انیفرد مشتر همنحصر ب دیفوا هیرا توسعه دهد که باعث ارا یمداوم محصولات و خدمات انیدهد تا جریم

 (. 4،  2012،  5ی شود )چاهال و کومار یمداوم م  یمنجر به رشد و سودآور   جه یروابط بلندمدت شده که در نت

های متفاوتی  کالاها و محصولات مختلفی در بازار وجود دارد که هر کدام ارزشتوجه به این نکته مهم است که  

کنند. کالاهای بادوام مصرفی یکی از این طبقات  کننده دریافت میرا ایجاد کرده و رفتار متفاوتی را از سمت مصرف

اند. در گذشته این کالاها به عنوان اقلام  ع شناخته شده کالایی است که به عنوان یکی از رو به رشدترین صنای

شدند، اما در سناریوی امروز، کالاهای بادوام مصرفی به ابزار ضروری برای استفاده روزانه  لوکس در نظر گرفته می

هستند و   یکننده ضرور بادوام در رفتار مصرف یکالاها(. 33، 2018، 6اند )رانا و جها طبقه متوسط مبدل گردیده

از رفتار مصرف کننده ارائه نکند.    یمناسب  ریها ممکن است تصوگرفتن آن  دهی در اقتصاد دارند و ناد  یمحور  ینقش

کننده به طور  هستند. مصرف  یز یمتما  یها یژگیو ی، دارادوامبی  یبادوام، بر خلاف کالاها  یکالاها ن،  یعلاوه بر ا

بلکه از جریسود نم  یبادوام در دوره جار  یز مخارج کالاها ا  میمستق ارائه    یخدمات  انیبرد،  که در طول زمان 

 . (2،  2022،  7)کیم و همکاران   کندیشود، استفاده میکالاها فرض م  نیا  یکند که متناسب با موجود یم

 
1 - Popa et al., 
2 - Schmit & Baccino 
3 - Marbach et al., 
4 - Mustak 
5 - Chahal & Kumari 
6 - Rana & Jha  
7 - Kim et al., 
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بازار کالاهای بادوام مصرفی )مانند لوازم خانگی( در حال تجربه تحولات بزرگی است. در    در حال حاضر نیز  

کنندگان در گذر زمان متحول خواهد شد که با تغییراتی در  این بازار، رفتار پذیرش محصولات از سوی مصرف

امر مستلزم    نیا.  اهد بودهای بازاریابی و نیز تحولاتی در عوامل اجتماعی، فرهنگی و محیطی همراه خواستراتژی

  تیکند رضا یم  یکننده همواره سعاست. مصرف  یبادوام مصرف  یکننده نسبت به کالاهامطالعه جامع رفتار مصرف

به    ازهای ن  یارضا  یرا برا   ید یجد  عناصرکند  یم  یرو سع  نیشکل ممکن به حداکثر برساند و از ا  نیخود را به بهتر

 (.  300،  2020،  1)تالوکدار و همکاران   شکل ممکن کشف کند  نیبهتر

کشور ایران  شدت رقابت در صنعت کالاهای بادوام، آن را به یک بازار مناسب تبدیل کرده است.  از طرف دیگر،  

یکی از بازارهای هدف و در عین حال تولیدکنندگان این کالاها است که برای عقب نماندن از جامعه جهانی، نیازمند  

کنندگان داخلی در این زمینه است. ولیکن شرایط اقتصادی و ساختار بازار ایران به دلیل  شناخت الگوهای مصرف

المللی و منع واردات برخی از کالاها باعث گردیده است که تمایزاتی با بازار سایر کشورها  رحمانه بینهای بیتحریم

ه کاهش قدرت اقتصادی، کاهش تعداد برندهای خارجی کنندگان به دلایل مختلفی از جملداشته باشد و مصرف

ران،  یا  دردر بازار و اجبار در خرید کالاهای ایرانی، الگوی رفتاری متفاوتی را نسبت به گذشته از خود نشان دهند.  

مستمر    بایها تقرسال  نیبادوام در ا  یکالاها  یدهد که گرانیتاکنون نشان م  95بادوام از سال    یکالاها   یروند تورم

. در  دیدرصد رس  6/55واحد درصد به    7/52  شی، با افزا1397شده است. ابتدا در سال  یبوده و مدام برآن افزوده م

شد. گزارش مرکز آمار   رانیبادوام در ا یکالاها  یسابقه گرانیب کورداتفاق منجر به ثبت ر نیا 98در سال ، تینها

م کالاهاینشان  تورم  ا  یدهد  در  با  سال    نیبادوام  ا  6/81معادل  است.  بوده  تورم   نیدرصد  کارنامه  در   یرقم 

  ی ها در سال  یروند تورم  رانیدرصد است. در ا  9/82بوده و در سطح    شتریب   زین  زانیم  نیاز ا  یشهر  یخانوارها

است    دهی را به اوج خود رس  یگران  نیا  99بادوام وارد شده و در سال    یبه کالاها  یگران  نیشتریدهد بینشان م  ریاخ

انداز کشور مبنی بر کاهش  توجه به اهداف سند چشم  بااز طرف دیگر و (. 409548کدخبر: ، 1400وز، ی)اقتصاد ن

کشور توسعه یابد. این امر جز با بهبود نگرش    رنفتییاست تا صادرات غ  ازیو قطع وابستگی به درآمدهای نفتی ن 

  ش ی از پ  شیهایی در جهت بهبود آن بتحقق نبوده و تلاش آن، قابل  تیفیذهنی نسبت به محصولات ایرانی و ک

با یک    کالاهمان    کهیاست، در حال  نیپای  تیفیاز مردم به مفهوم ک  ارییضرورت دارد. محصولات ایرانی در نظر بس

ایرانی با نصب برندهای خارجی   دکنندگانیاز تول  ارییشود. بسمطرح می  تیفیبرند خارجی به عنوان یک نمونه با ک

و بهتر محصولات خود دارند و فرهنگ استفاده از کالای خارجی نه تنها    شتریبر محصولات خود، سعی در فروش ب

از فعالان اقتصادی    ارییها، بس. بعد از برگشت مجدد تحریمستا  ح یشود، بلکه نشانه انتخاب صحمذموم شمرده نمی

داخلی   دیای به اقتصاد مبتنی بر تولتوان جان تازهداخلی می  دیهای تولتیری از ظرف بردادارند که با بهره  دهیعق

  روز ای ملی را در رفتار خرید از خود بشهیکنندگان نوعی تفکر کل. مطالعات نشان داده است که مصرفدیبخش

 (.  1398،  یزاده و داورزن  یدهد )بخشدهند و این روش تفکر، به عقاید آنان جهت میمی

 
1- Talukdar et al.  
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ا توجه به این مهم، بدیهی است که صحبت از استراتژی ها و تلاش های بازاریابی تنها در خصوص صنایعی ب

معنا دارد که وضعیت رقابتی دارند. چه بسا شرکت یا حتا کل صنعتی در دورانی مانند رکود یا تورم، به پشتوانه  

بهتری داشته باشد. از این حیث، صنایعی حمایت های دولتی یا وضعیت انحصاری، از لحاظ فروش و سود، عملکرد  

مانند لوازم خانگی و الکترونیکی نمونه ای از صنایعی هستند که در ایران کمابیش شرایط رقابتی دارند )فراهانی 

خرید و ارزیابی    ماتیتصمرفتار مصرف کننده اعم از    حی صح  ینیب  شیحال، پ نیا  با(.  73،  1401آزاد و همکاران،  

  ک . با توجه به این شرایط، ی دشوار است  اریبس  در چنین شرایط اقتصادی  بادوام  یدرباره کالاها های بعد از مصرف  

  ی ها در مقابل تلاش  در این بازه زمانی و  کنندگاناست که مصرف  نیکنند ای مطرح م  ابانی که بازار  یسوال اساس

که   یا وهیش  آگاهی کاملی از  بتواند  یاگر شرکت  دهند؟یخود نشان ماز    یچه واکنشهای داخلی  شرکت  یابیبازار

واکنش   عاتیو ترف فاتیو انواع تخف متیشده، ق هیارا یها ، ارزشکالاهای بادوام ایرانی نسبت بهمصرف کنندگان 

به همین  .  یا خیر  برخوردارخواهند بود  یبزرگ   ازی از امت  بیرق  یها نسبت به شرکت  آیا،  به دست آورند دهند  ینشان م

  ت ی موفق  یکننده برانییعامل تع  کی  انیو رفتار مصرف مشتر  دیاز عوامل موثر بر رفتار خر  یآگاه  دلیل است که

های  ای که یک کشور در شرایط تحریم و محدودیت، در برههراستا  نیهم. در  آیدبه حساب می  یتجار  یها شرکت

دلیل بین به  باشد،  مصرف  المللی  محیطی،  ارزشاجبارهای  و  رفتارها  درگیر  میکننده  متفاوتی  از  های  که  شود 

یا شناخت    دیجد  یهامدل  هیاراهای متفاوتی نسبت به یک اقتصاد باز برخوردار است و در اینجاست که  اولویت

  ی ها دگاهیتواند چشم اندازها و دیم، زیرا  برخوردار است  ییبالا  اری بس  تیدر رابطه با رفتار مصرف از اهمعوامل موثرتر  

 مصرفیمدل رفتار    هیپژوهش حاضر با هدف ارا،  راستا  نیصاحبان کسب و کار قرار دهد. در ا  اریدر اخت  ید یجد

مطرح    ریز  اساسی  مبنا سؤال  نیشود. بر ایارزش انجام م  یبر تئور  دیبا تاک  یشهر  یدر خانوارها   بادوام  یکالاها

 :  شودیم
 " چگونه است؟ یشهر  یارزش در خانوارها یبر تئور یبادوام مبتن یمصرف كالاهامدل رفتار  "

 هم چنین تحقیق حاضر به دنبال پاسخگویی به این سوالات فرعی است که:

  عوامل علی موثر بر رفتار مصرف کننده کالاهای بادوام لوازم خانگی در خانوارهای شهری کدامند؟ 

   مصرف کننده کالاهای بادوام لوازم خانگی در خانوارهای شهری کدامند؟عوامل زمینه ای موثر بر رفتار 

  عوامل مداخله گر موثر بر رفتار مصرف کننده کالاهای بادوام لوازم خانگی در خانوارهای شهری کدامند؟ 

   راهبردهای موثر بر بهبود پیامدهای رفتار مصرف کننده کالاهای بادوام لوازم خانگی در خانوارهای شهری

 مند؟کدا

  پیامدهای رفتار مصرف کننده کالاهای بادوام لوازم خانگی در خانوارهای شهری کدامند؟ 

 

 مروری بر ادبیات تحقیق   -2

پ  دییکننده، رشته نسبتا جدرفتار مصرف اواسط دهـه    شیدایاست، که  و    فمنیگـردد )شیبرمـ  1960آن به 

-یم  دایاز آن    دار«یرشته، غالبا محققان تحت عنوان »رفتارخر  نیتکامل ا  ه ی(. در مراحل اول26،  1396کانوک،  

،  1401)سولومون،    بود  دیدر زمان خر  گانددکننیکنندگان و تولمصرف  نیبر تعامل ب  دیدهنده تاکاندکه نشانردهک
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ارائه  اما با درک مشابه ، مختلف  یایکننده از زواخود را در مورد مفهوم رفتار مصرف فی(. محققان مختلف تعار38

 ییو چرا  دیخرند، زمان خریمردم، آنچه م  دیخر  یآن را مطالعه چگونگ(  1994)  اند. به عنوان مثال، کاتلرکرده

محصولات، خدمات،    یکننده به کسب، مصرف و واگذاررفتار مصرف  (1975)  یگفته جاکوب  بهکند.  یم  فیتعر  دیخر

  ف یتعر(  2007)و کانوک    فمنیکه توسط ش  طورهماناشاره دارد.    رندهیگمیتصم  یها توسط واحدها دهیزمان و ا

  ختن یدور ر  و  یابیاستفاده، ارزد،  یکنندگان درجستجو، خراست که مصرف  یکننده رفتارشده است، رفتار مصرف

 .  (1،  2022،  1)آیالئو و زودیه  دهندیرا برآورده کند، نشان م  شانیازهایکه انتظار دارند ن  یمحصولات وخدمات

مصرف  یزمان خرکه  به  اقدام  ارزشیم  ییکالا  دیکنندگان  کالا،  بر  علاوه  ن  یهاکنند  را  محصول    ز ی همراه 

  ی ها کنندگان ارزشکه مصرف  یاصل  یتجار   یهابا نشانه  ییکالاها  نهیدر زم  ژهیامر به و  نیکنند. ایم  یداریخر

،  یو شهباز   یباشد )حضور یبارزتر مند،  دهیم  حیآن ترج  یعملکرد   هایتی و قابل  هایژگیهمراه محصول را بر و

ارزش  (.  74،  1398 آیا محصول منبع  است که  این  به محصول، دیدگاه مشتری درباره  ارزش مربوط  از  منظور 

شود و نه  ای از منافع در نظر گرفته میباشد یا خیر و منظور از منبع آن است که محصول به عنوان مجموعهمی

های خرید است، و مشتریان پول خود را  آنجا که محصول نقطه اصلی و کانونی فعالیتها. از  ای از ویژگیمجموعه 

ها را  کنند، پس انتظار دارند که منافع و مزایایی را از محصول کسب کنند. این مزایا یا ارزشبرای آن صرف می

صول است و دیگری، نیاز  توان از دو منظر بررسی کرد، یکی نیازهای مشتریان که مربوط به نیاز به کارکرد محمی

بیند که کارکرد آن حل مساله  به لذت استفاده از محصول. از منظر اول، مشتری، محصول را به مثابه ابزاری می

ترین نیازی است که هر محصولی باید معیارهای آن را پیش  تر کردن کار مشتری است که اساسیمشتری یا آسان

عناصر محصول که ارتباطی به نیاز کارکردی مشتریان ندارند،  آورده سازد.  از هر گونه ارزیابی مشتری از محصول، بر

شوند و به عنوان بخشی از بعد ارزش دیگری همچون ارزش اجتماعی  از تعریف ارزش مربوط به محصول حذف می 

  گیرد زیرا گردند. به عنوان مثال، ویژگی رنگ و طراحی در بعد ارزش فردی جای مییا ارزش فردی معرفی می

های اجتماعی قرار  های مشتری است و ویژگی تصویر برند در زمره ارزشارزش حاصله، وابسته یا مبتنی بر ویژگی

بنابراین، هر مشتری  (.  153،  2016،  2گیرد، زیرا تاثیر یا مزیت آن بیشتر با جامعه ارتباط دارد )اویلیا و همکارانمی

کنند  ها را برآورده کند. مشتریان کالاهای خاصی را خریداری میها و تمایلات قوی است که باید آندارای خواسته

این خواستهتا خواسته نتواند  اگر محصولی  مرتفع سازند.  را  از سوی مشتری کنار  های خود  برآورده کند،  ها را 

ای  دکننده آورد تا نیازهای خود را برآورده سازد. از این رو هر تولیشود و وی به محصولات دیگری روی میگذاشته می 

کنندگان را به نحو موثری برآورده سازد تا بتواند به حیات خود ادامه دهد. در اقتصاد آزاد، مشتری  باید نیاز مصرف

شود. در نتیجه، مطالعه رضایت مشتریان از کالاهای بادوام برای تشخیص این نکته ضرورت  یک پادشاه قلمداد می

توانند نیازهای مشتریان را به نحو موثری برآورده سازند یا خیر )ساکتیول  ییابد که آیا محصولات بادوام انتخابی ممی

 (.  1،  2019،  3و ناچیموتو 
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مشی ترکیب عناصر بازاریابی مناسب خود را دارد.  هر نوع کالا، خط در عین حال، کالاها انواع مختلفی دارند.  

کالاهای بادوام،  دوام،    یب  یکالاهاتقسیم کرد:  توان بنابر قابلیت دوام و محسوس بودن به سه گروه  کالاها را می

های مهم کیفیت کالاهای  بنابراین، بادوام بودن یکی از ویژگی(.  471،  1390)کاتلر،  کالاهای سرمایه ای و خدمات  

گذارد. بادوام بودن معمولا به کنندگان است و بر قیمت پرداختی از سوی مشتریان تاثیر میارزشمند برای مصرف

 ییبا دوام در اقتصاد به کالا  یکالا(.  2،  2017،  1بین رفتن کیفیت محصول اشاره دارد )گالیانی و همکاران سرعت از  

بار استفاده    کیکننده فراهم کند و به طور کامل در  مصرف  یرا در طول زمان برا   یتیشود که مطلوبیگفته م

  د ی دو خر  نیب  یطولان  یاستفاده مداوم از آن در زمان  ییبا دوام توانا  یکالا  یاصل  یژگیمصرف نشود. در واقع، و

 (.  1398،  6و همکاران،    ید ی)شه  گرددیتر از سه سال اطلاق مشیعموما به ب  مانمدت ز  نیاست که ا  یمتوال

کننده و کالاهای بادوام انجام شده است. تحقیقات کالاهای بادوام  تحقیقات مختلفی در حوزه رفتار مصرف

کنند. اولین دلیل همان  کنندگان به دو دلیل اصلی کالاهای بادوام را خریداری میدهند که مصرفمصرفی نشان می

(آن را از کار  1979)  3کند و دیبل و داردیس( از آن به عنوان خرید اجباری یاد می1988)  2چیزی است که بایوس 

در عملکرد ضعیف کالاهای بادوام دارد، به نحوی که دوام و  نامند. انگیزه این نوع تصمیم خرید ریشه  افتادگی می

آناطمینان عملکرد  بر  محصولات  میدهی  تاثیر  مدها  از  خرید،  تصمیم  نوع  دومین  خرید  گذارد.  یا  افتادگی 

های صورت گرفته در طبقه محصول سبب ایجاد هیجان در  ها و پیشرفتغیراجباری است. در این حالت، نوآوری

،  4)گریوال و همکاران دهد تا اقدام به خرید مجدد کالای بادوام کنند  ها انگیزه مین شده و به آنکنندگامصرف

اند  کننده در مورد خودرو یا لوازم خانگی نشان دادهگیری مصرف. بسیاری از مطالعات بر روی تصمیم(101،  2004

ارد. در مقایسه با خرید محصولات متداول،  هایی وجود دکه بین فرآیندهای خرید کالاهای بادوام مختلف، مشابهت

بر اثر  (. از طرف دیگر،  78،  2009،  5دانند )کوکلیچ و ویدا تر میکنندگان خرید کالاهای بادوام را پرریسکمصرف

خود را به صورت پس انداز    ینقد   هیکه سرما  یتمام افراد  ز،ین  نرخ تورم  شیاز افزا  یناش  یکاهش ارزش پول مل

  ی به کالاها   لیداشته و م  یافراد به پس انداز اثر منف  لیامر بر تما  نیمتضرر خواهند شد که ا  کنندیم  ینگهدار

)علم الهدی و همکاران،    قرار دهد  رینوع مصرف را تحت تأث   تواندیکرد که م  واهدخ   دای پ  شیافزای  ا  هیبادوام و سرما

1394  ،42  .) 

بندی خرید کالاهای بادوام مصرفی را ارزیابی و درک کنند. اما بخش  اند تا زمانلاش کرده برخی محققین ت

شناختی و اقتصادی به عنوان متغیرهای  اعظم تحقیقات کالاهای بادوام مصرفی عمدتا متمرکز بر متغیرهای جمعیت 

کنندگان را نادیده  رفتار مصرف هایاند و نظریهبندی خرید کالاهای بادوام مصرفی بودهتوضیحی اصلی برای زمان

کننده نسبت به کالاهای  ( به تحلیل رفتار مصرف2002)  6(. لوساروار 101،  2004گریوال و همکاران،  اند )گرفته

دهندگان به ترتیب بیشترین آشنایی را درباره برندهای مختلف کالاهای  بادوام در هند پرداخت. نتایج نشان داد پاسخ
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تلویزیون، ماشین لباسشویی، یخچال، میکسر و پنکه آگاهی داشتند. بخش اعظم مصرف کنندگان اقدام به  بادوام  

فروشنده از  یخچال  و  لباسشویی،  ماشین  تلویزیون،  از  خرید  را  پنکه  و  میکسر  خرید  و  بودند  کرده  مجاز  های 

رکت، شهرت، قیمت و کیفیت محصول  فروشی انجام داده بودند. محققین دریافتند که تبلیغات شهای خردهفروشگاه

( تاکید کردند که برای  2012)  1گوریسانکاران و رایسمن .  عوامل مهم تاثیرگذار بر انتخاب کالاهای بادوام هستند

کالاهای بادوام به تازگی عرضه شده در بازار، قیمت، کیفیت و تقاضای پویا باید با توجه به انتظارات منطقی و تنوع 

( مدلی را با هفت عامل  2013)  2ای مصرف کنندگان در نظر گرفته شوند. کوئلهو و همکاران ه سلایق و ارجحیت

مطرح کردند که عبارت بودند از آگاهی از قیمت، ادراک کیفیت، آگاهی از تکنولوژی، ریسک کارکردی، ریسک  

اجتماعی، آگاهی از برند و شهرت کشور مبدا. نتایج این مطالعه مشخص نمودند که به استثناء شهرت کشور مبدا،  

باشند. از بین همه این عوامل، ادراک تکنولوژی بیشترین تاثیر  بر قصد خرید میتمامی عوامل دارای تاثیر معناداری  

(  2014)  3های بعدی قرار گرفتند. وولنبرگ و تونگ را داشت و پس از آن آگاهی از قیمت و ادراک کیفیت در رتبه

پرداختند. یافتهکننده نسبت به گوشیبه بررسی درک رفتار مصرف نشان دادند که    هاهای هوشمند در ویتنام 

آروموگام و  . ترین رابطه را با تصمیم خرید دارندقیمت، کیفیت، تبلیغات، ادراک برند و رواج تبلیغات شفاهی قوی

ها نشان  بندی عوامل مختلف تاثیرگذار بر انتخاب کالاهای بادوام پرداختند. نتایج تحقیق آن( به رتبه2016)  4ربکا 

دوام، تصویر برند، دسترسی آسان، ضمانت، خدمات پس از فروش، تبلیغات، نشان شان و  داد که به ترتیب قیمت، 

(  2017)  5اعتبار و در نهایت، شبکه فروشندگان مهمترین عوامل موثر بر انتخاب کالای بادوام هستند. کومار و کاشال 

شده و  درک  سکیشده، ردرک  تیفیشده، کدرک  متیقنیز بعد از بررسی کالاهای بادوام الکترونیک دریافتند که  

که    یدارند، در حالاین دست از کالاها    دیقصد خر  نیبر نگرش و همچن  یتوجه قابل   ریشده تأثبرند درک   ریتصو

نشان دادند  (  2018)  6بویلی و همکاران .  نداردها  آن  دیقصد خر  ایبر نگرش    ی معنادار  ریتأث  غاتیمشخص شد تبل

با برچسب    یبرندها   متیبالاتر از ق  اریبادوام بس   یکالاها  یمل  یبرندها  متیقکنندگان آمریکایی،  بین مصرفکه  

نبود. نسبت    یاختلاف  چ یه  یحت  ایها وجود داشت  آن  ت یفیدر سطح ک  یبود، به رغم آن که اختلاف اندک  خصوصی

.  بود  یبرتر برند مل  تیفیک  یرادا  یها   یبند برابر با طبقه  بایتقر  خصوصیبالاتر برند    تیفیک  یدارا   یها   یبندطبقه

برند    تیدقت ادراکات مصرف کنندگان بسته به اهمو    در سطح متوسط قرار داشت  ت یفیو ک  متیق   نیب  یهمبستگ

ای پیرامون  در مطالعه(  2020. تالوکدار و همکاران )خاص محصول، متنوع بود  یهایبندطبقه  یبرا  دیخر  میدر تصم

های موقتی قیمت در این صنعت  برداری در هند نشان دادند که پاسخگویی بازار به شوکهای فیلمصنعت دوربین

کننده به  . بسیاری از تحقیقات انجام شده در حوزه رفتار مصرفبرای مدت یک ماه بیش از یک سال بوده است

اند. علاوه بر این،  هصورت مستقیم و ویژه بحث کالاهای بادوام مصرفی را به عنوان مورد مطالعه مدنظر قرار نداد

کننده کالای بادوام در شرایط اقتصادی خاصی مانند تحریم بوده است.  هدف این تحقیقات، بررسی رفتار مصرف
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کننده را در یک شرایط ویژه و در مورد یک  لذا، نوآوری و تفاوت تحقیق حاضر همین مطلب است که رفتار مصرف

 طبقه خاص از محصول مورد بحث قرار می دهد.  

 

 پژوهش   یروش شناس  -3

،  ی کاربرد پژوهش   زان ی و از نظر م   ی اکتشاف انجام پذیرفته است و از نظر هدف،    کیفی   کرد ی رو پژوهش حاضر از طریق  

بنیاد و مدل پارادایمی اشترواوس و کوربین صورت گرفته است. تئوری  طراحی الگو از طریق نظریه داده است.    ی کاربرد 

تحقیقی عام، استقرایی و تفسیری است و عبارت است از فرآیند ساخت یک نظریه مستند و  داده بنیاد یک روش  

داده  یافته  سازمان  گردآوری  طریق  از  داده مدون  مجموعه  استقراری  تحلیل  و  منظور  ها  به  شده،  گردآوری  های 

ونه فرضیه و آزمون آن  هایی که فاقد مبنایی نظری کافی برای تدوین هر گ های نوین، در زمینه پاسخگویی به پرسش 

استفاده    (هدفمند و گلوله برفی )   ی راحتمال ی غ گیری از روش  (. برای روش نمونه 71،  1398هستند )بیاتی و همکاران،  

  رفته ی انجام پذ   افتهساختاری مه ی رو در رو و ن ق،  ی عم   های مصاحبه   ق ی از طر   ز ی پژوهش ن   نای   در   ها داده   ی . گردآور شده است 

کننده، ارزش محصول و بخش محصولات بادوام  ها با مفهوم رفتار مصرف ن، آشنایی آن معیار انتخاب خبرگا است.  

کننده لوازم خانگی بادوام بوده و لذا در این زمینه  باشد. نکته مهم این است که این افراد خود خریدار و مصرف می 

نیز در نظر گرفت. لذا بر اساس یک پروتکل  ها را به عنوان مصرف کننده  توان آن باشند و میدارای تجربه زیسته نیز می 

مصاحبه انجام شده که شرط لازم برای اتمام    15های مختلفی در زمینه تحقیق مطرح و در مجموع  جامع، سؤال 

ها تا جایی ادامه یافت که  ساختاریافته، رسیدن به اشباع نظری بوده است؛ بدین معنا که مصاحبه های نیمه مصاحبه 

شوندگان اضافه نگردد. تلاش گردید به منظور اطمینان  شده و مطلب جدیدی از طرف مصاحبه   زنجیره ارزش تکمیل 

شناختی و تخصصی بین افراد نمونه لحاظ گردد. از نظر ترکیب  ها، ترکیب مناسبی از نظر جمعیت بودن داده از کامل 

  اند. لذا با توجه به این امر، نمونه ه نفر را زنان تشکیل داد   3تن از مصاحبه شوندگان را مردان و    11شناختی،  جمعیت 

مدیریت بازرگانی و بازاریابی با تخصص رفتار    های دانشگاه در رشته  د ی اسات تن از   11شامل    پژوهش   ن ی مورد بررسی ا 

تن از فعالین حوزه لوازم خانگی در اتاق اصناف و اتحادیه لوازم خانگی استان تهران    4شامل    نی و همچن کننده  مصرف 

نفر کارشناسی لیسانس مهندسی صنایع و تخصص مرتبط با صنعت    2یک نفر از ایشان تحصیلات دکترا و    باشد کهمی 

 لوازم خانگی داشته و برای پاسخگویی مناسب تشخیص داده شدند.  

 های زیر صورت گرفت:  ها نیز روشدر راستای تعیین روایی و پایایی کدگذاری مصاحبه

از    یکو هر   گردیدگرفته، انتخاب    صورت هایمصاحبه  نیاز ب  مصاحبه  4تعداد  منظور،  بدینپایایی بازآزمون:    -

پژوهش با استفاده    نیبازآزمون ا  ییایشد. پا  یکدگذار   محقق به صورت مجددروزه توسط    5  یدر فاصله زمان  هاآن

اعتماد    تیدرصد بالاتر است، قابل  60از    ییایپا  زانی م  نکهیدرصد است. با توجه به ا  78شده برابر با  از فرمول ذکر 

 است.    دییمورد تا  هایکدگذار 

کننده و علمی دانشگاه با تخصص رفتار مصرف  از بین اعضای هیاتشیوه بررسی به وسیله اعضای پژوهش:  -

عنوان اعضای پژوهش، کل  بنیاد با مدرک دکترای بازاریابی بهنفر و یک پژوهشگر آشنا به حوزه داده  2بازاریابی،  

 فرآیند کدگذاری را بازبینی نمودند که نظرات ایشان در فرآیند کدگذاری اعمال گردید.  
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، انتخاب شدند. از یک نفر استاد  دو کدگذار برای محاسبه پایایی با روش توافق درون موضوعی پایایی دو كدگذار:    - 

عنوان همکار  تمام رشته مدیریت بازرگانی و یک عضو هیات علمی دانشگاه آزاد علوم تحقیقات درخواست شد تا به 

مصاحبه را کدگذاری    3پژوهش )کدگذار( در پژوهش مشارکت و سپس محقق به همراه همکاران پژوهش، تعداد  

درصد است.    65برابر  به عنوان شاخص پایایی تحلیل در این قسمت به کار رفت،  نمایند. مقدار ضریب کاپای کوهن که  

 .  تایید گردید   ها ی اعتماد کدگذار   ت ی درصد است، قابل  60از    تر ش یب   ییا ی از پا   زان ی م   ن ی ا  نکه ی با توجه به ا 

کنندگان در  به این منظور، از روش رفت و برگشتی استفاده گردید و نظرات مشارکتمشاركتی بودن پژوهش:    -

 مراحل مختلف تجزیه و تحلیل، اعمال شد.  

 

 های پژوهش  ها و یافتهتحلیل داده -4

بنیاد استفاده گردید که در سه مرحله کدگذاری  در راستای ارایه مدل بومی از مدل پارادایمی مبتنی بر نظریه داده

جدا نیستند و در فرایند تحقیق یکدیگر را    پذیرد. این سه مرحله لزوما از یکدیگرباز، محوری و انتخابی انجام می

آل با کدگذاری  کنند. ولی در نگاهی کلی، این فرآیند تحلیلی از کدگذاری باز شروع و در حالت ایده تکمیل می

 رسد.  انتخابی به پایان می

ها در  د آنها و ابعاکدگذاری باز، فرآیند تحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم شناخته و ویژگیكدگذاری باز:  

بندی اطلاعات شکل  های اولیه درباره پدیده را با بخش پرداز، مقولهشود. در این مرحله، نظریهها کشف میداده

ر مرحله  (. د17،  1397پردازد )رضایی پندری و آذر،  ها میدهد و بدون هیچ محدودیتی به نامگذاری مقولهمی

گزاره    285از   شیدر حدود ب،  و دانشگاه  بخش لوازم خانگیباز با خبرگان    یها مصاحبه  یباز« بر مبنا   ی»کدگذار 

گزاره شدند. هدف    116و اشتراک عوامل، محدود به    بر اساس افتراق  هیاول  شیو مفهوم استخراج شد که پس از پالا

در    یاشباع نظر   ها تا نقطههیاز گو  یبه دنبال استخر  است و در اصطلاح  میهمفا  یحداکثر   افتی باز، در  یاز کدگذار

  گر یو ارتباط دادن د  ییعدم تکرار مطالب در قسمت شناسا  واسطه  به  یحاصل از کدگذار   جیبود. نتا  دیمرحله با  نیا

 شده است.    شده اشاره  کیصورت تفک  به  یمقولات به مقوله اصل

 
 نمونه ای از مرحله كدگذاری باز -1جدول 

 كد باز متن مصاحبه

این محصول چقدر می تواند بین فامیل مورد توجه باشد و چشم و  برای من بسیار مهم است که 

 هم چشمی ایجاد کند و چقدر برای من پرستیژ ایجاد می کند. 
 ارزش چشم و هم چشمی 

اینکه امکان خرید و انتخاب آزاد در بین برندها و محصولات خارجی را ندارم به من این احساس  

خرید گرفته شده است و قربانی شرایط موجود هستم. را می دهد که حق آزادی فردی من در  

من باور دارم که به مرور زمان، این فشارها و اجبارها می توانند باعث کاهش خبرگی من  

 مشتری شده و دانش محصول و قدرت تحلیل من را در هنگام خرید کاهش دهند.

احساس حقارت مشتری،  

حس قربانی بودن،  

احساس کاهش قدرت  

 خبرگی
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 كد باز متن مصاحبه

ر من افزایش بیش از اندازه قیمت کالاهای خارجی و منع واردات آن ها باعث شده است  به نظ

که مردم به خرید کالاهای داخلی روی بیاورند و چنان چه باز هم شرایط بازار به آن ها آزادی  

انتخاب بین برندهای داخلی و خارجی را بدهد، مردم باز هم به سمت کالاهای خارجی گرایش  

کرد؛ چون شرکت های داخلی نتوانسته اند به خوبی بر روی کیفیت محصولات و  پیدا خواهند 

خدمات و حتا برندسازی خود سرمایه گذاری کرده و جایگاه عاطفی و ذهنی بالایی در ذهن  

مخاطب خود ایجاد کنند. در واقع مردم به اجبار به سمت خرید کالاهای داخلی روی آورده اند.  

ه هم غافل بوده که این محدودیت ها می تواند به مرور زمان و برنامه  البته نمی شود از این نکت

های فرهنگی که دولت از طریق رسانه های مختلف به اطلاع مردم می رساند یا برگزاری  

نمایشگاه های عرضه مستقیم کالا و ایجاد شناخت نسبت به برندهای داخلی و تغییر سیاست  

ش عرق ملی مردم نسبت به کالاهای داخلی منجر شود  های کلان حوزه لوازم خانگی، به افزای 

 که البته گفتم، این امر نیازمند همکاری زیاد دولت با تولیدکنندگان است.

حق آزادی انتخاب، منع  

واردات، کوچ اجباری برند،  

بازنگری در تصمیمات  

گذاری لوازم  کلان سیاست

خانگی و واردات محصول،  

  هاینمایشگاه  تقویت

 محصول  مستقیم عرضه 

 منبع: یافته های پژوهشگر 

 

محوری،  ی:  محور  یكدگذار مرحله کدگذاری  در  گردیدند،  استخراج  باز  قبل، کدهای  مرحله  در  اینکه  از  بعد 

با در نظر گرفتن    دهیپد  ک یبر مشخص کردن    هیتک  ،ی محور  یدر کد گذارکدگذاری محوری انجام می پذیرد.  

آن واقع شده    که مقوله در  یا  نهیعبارت است از زم  طیانجامد قرار دارد و آن شرا  یآن م  جادیکه به ا  یطی شرا

رسد و    یشود و به انجام م  یمقوله اداره و کنترل م  له،یکنش/ کنش متقابل که به آن وس  یها  یاستراتژ   است،

  ان یمقوله است. جر  کیروند ارتباط دادن خرده مقولات به    ،یمحور   یکدگذار   یبه طور کل  آن راهبردها.  یامدها یپ

  ی مانند کدگذار  یمحور  یاست که متضمن مراحل مختلف است. کدگذار   یاس یو ق  ییاز تفکر استقرا  یا   دهیچیپ

متمرکز    شتریها ب  وهیش  نیاستفاده از ا  یمحور   ی. در کدگذارردیگ  یها و طرح پرسش ها صورت م  سهیباز، از راه مقا

آن    از   رود.  یشده م  یر یسوگ  میپارادا  کی  یدر راستا   گریکدیاست و به طرف کشف روابط و ربط دادن مقولات به  

« کننده کالاهای بادوام مصرفی با توجه به تئوری ارزش مدل بومی  رفتار مصرف  یابیپژوهش »الگو  نیهدف اجا که  

، خرده مقولات اصلی به دسته های زیر تقسیم بندی می طبق الگوی پارادایمی اشترواس و كوربین،  است 

 گردند: 

. در واقع،  شوند یم  یمقوله محور   ای  دهیو توسعه پد  جادیهستند که باعث ا  یو عوامل دادهای روشرایط علی:   −

)حاجی    شوندیبروز آن منجر مبه  اثر گذاشته و    دهیاست که بر پد  ییهاو اتفاق  دادهایرو،  یعلّ  طیشرا  از  منظور

(. در مدل تحقیق حاضر، این شرایط شامل مواردی است که به طور مستقیم 264، 1402بابایی و همکاران، 

های خرید که  دهد. ارزشگذارد یا آن را ایجاد و توسعه میبر رفتار مصرف کننده در شرایط تحریم تاثیر می

هستند،    برند  ارزشو    انهیمعناگرا  زش ار،  محصول  یاقتصاد  ارزشی،  تیموقع  ارزشی،  عملکرد   یها ارزششامل  

 گیرند.  در این دسته قرار می
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پدیده مورد نظر باید محوریت داشته باشد و تمام مقولات اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده  مقوله محوری:   −

وجود داشته  هایی  ها ظاهر شود. به این معنا که در همه یا تقریبا همه موارد، نشانهشوند و به تکرار در داده

های اصلی دیگر آن  باشد که به آن مفهوم اشاره کنند. این پدیده، اساس و محور فرآیندی است که تمام مقوله

(. در تحقیق حاضر، رفتار مصرف کننده پدیده  137،  1398شود )پوراسدللهی و همکاران،  به آن ربط داده می

 ت.  محوری است که در شرایط تحریم مورد بررسی قرار گرفته اس

ی  اجرا   ای  طیشرا  نیمحدودکننده راهبردها هستند. ا  ای  کنندهلیتسه  ی انهیزم  طیشراگر:    مداخله  طیشرا −

کرده و به    جادیها خلل اآن  یدر اجرا  یچون مانعهم  ای  بخشندیسرعت م کرده و به آن  لیرا تسه  راهبردها

  عوامل ی،  و ساختار ی  رقابت  طیشرا. در مدل حاضر،  گذارندیم  بر راهبردها اثر  میرمستقیصورت نامنظم و غ

عواملی هستند    ارتقا  زمی مکانی و  و مل  کیدئولوژیا  یهاارزش،  مصرف   ماتیحاکم بر بازار و تصم  یقانون  -یاسیس

 نمایند.  گر را ایفا میکه نقش شرایط مداخله

مربوط به پدیده است که به شکل  های  ای بیانگر مجموعه خاصی از ویژگیشرایط زمینهای:    زمینه  ط یشرا −

. در مدل حاضر،  گذاردها تاثیر میعمومی به مکان رویدادها و وقایع مربوطه اشاره دارد و بر رفتارها و کنش 

ارزشارزش زمینههای فرهنگی،  عوامل  بیرونی  و  عوامل فردی  و  اجتماعی  رفتار مصرفهای  کننده در ساز 

 شرایط تورم هستند.  

هـایی بـرای پدیـده مـورد  هـای هدفمنـدی هسـتند کـه راه حـلها کـنشها و استراتژیراهبردراهبردها:   −

-ها و کنششـوند. راهبردها در واقع طرحسـازند و منجـر بـه ایجـاد پیامـدها و نتـایج مـینظـر فـراهم مـی

،  1401آزاد و همکاران،  )فراهانی  شوند  هایی هستند که خروجی مقوله محوری مدل بوده و به پیامدها ختم می 

 های سازمانی، راهبردهای شناسایی شده در شرایط تحریم هستند. های کلان و سیاست(. سیاست87

نتیجه و    شوندمی  که در اثر اتخاذ راهبرد حاصل  هستند  ها بیانگر نتایج و پیامدهایی  برخی از مقولهپیامدها:   −

کننده و وفادارسازی  زدایی مصرف(. اسارت 127،  1397)محمودی آذر و داودپور،    کنش/ کنش متقابل است

 باشند.  کننده پیامدهای حاصل از راهبردهای رفتار مصرف کننده در شرایط تورمی میمصرف

های اصلی را انتخاب  های قبلی کدگذاری را به کار برده، مقولهکدگذاری انتخابی نتایج گامی:  انتخاب  ی كدگذار

هایی را که  بخشد و مقولهدهد، ارتباطات را اعتبار میها ارتباط میمند به سایر مقولهکند، آن را به شکل نظاممی

در این مرحله نظریه  (.  137،  1397دهد )پوراسدللهی و همکاران،  نیاز به بسط و توسعه بیشتری دارند را توسعه می

رسد.  تقریبا به پایان می  انتخابی  ای در مرحله کدبندیسازی زمینهتقریبا به استحکام رسیده است. فرآیند نظریه

های  های انتزاعی به تدوین نظریه پرداخته و نیازی به کدبندی دادهدر این مرحله محقق با تعداد اندکی از مقوله

های مورد استفاده به لحاظ نظری اشباع شده است و هرکدام بر اساس مفاهیم کدبندی شده  جدید ندارد. مقوله

سپس محقق باید مقوله هسته را انتخاب کند.  . اندت منطقی در کنار یکدیگر قرار گرفتهمراحل اول و دوم به صور

گردد.  میمرکزی( انتخاب  )  « را به عنوان مقوله هستهرفتار مصرف کنندهبا توجه به سه سطح تحلیل کیفی متغیر»

 کدباز استخراج شد.    116محوری و  مقوله    22،  انتخابیمقوله    10در مجموع  
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 نشان داده شده است.    2نتایج سه مرحله کدگذاری مدل پارادایمی، در جدول  

 
 پژوهش  های اصلیمقولهو  مفاهیم -2دول  ج

 شماره مصاحبه  كد مفهوم  مقوله  مدل

ها 
مد

پیا
 

 اسارت 
زدایی  
 مشتری

 - ارزش جهان
 شهرگرایی 

روتین جهانی، عدم  گرد در زندگی، دور افتادگی از  عقب
 یکسوشدگی جهانی 

M3, M9, M10, M12, 
M14 

احساس حقارت  
 مشتری

حس عدم دریافت ارزش مبتنی بر لیاقت، حس قربانی  
 بودن، احساس کاهش قدرت خبرگی مشتری در خرید 

M3, M4, M5, 
M6, M7, M10, M11 

ارزش آزادی در  
 خرید 

-، عدم بهره بردن از نوآوری محصول بهاز برند یکوچ اجبار
سازی نیاز، عدم  دلیل تحریم، محدودیت انتخاب در برآورده

 تجربه جدید در خرید 

M1, M3, M4, M6, 

M9  ,M10, M13, 

M114 

وفادارسازی  
 مصرف
 کننده

 --- 
رضایت نسبی از محصولات ایرانی، وفاداری نسبی به  

 محصولات ایرانی محصولات ایرانی، تداوم خرید 
M2, M4, M5, 

M6, M9, M11, M12 

ها 
رد

هب
استراتژی   را

 های
 بهبود 

های  سیاست
 کلان دولتی

گذاری لوازم خانگی و  بازنگری در تصمیمات کلان سیاست
  مستقیم عرضه هاینمایشگاه  واردات محصول، تقویت

نیروی  و مردم در خودباوری روحیه محصول، تقویت  
  بار  به  در آنان های تلاش بودن  اثربخش بر  تاکید  با   کار

  خرید متقابل نقش  رسانیملی، اطلاع تولید  و غرور  نشستن
اشتغال  توسعه در  داخلی محصولات مصرف و  

M1, M4, M5, 
M8, M10, M14 

های  سیاست
 سازمانی 

افزایش کیفیت خدمات پس از فروش محصولات داخلی،  
سازی استانداردهای بین المللی در تولید لوازم خانگی،  پیاده

احترام و تکریم مشتری، انجام تحقیقات بازاریابی و آگاهی  
 کنندگان از نیاز مصرف

M4, M5, 
M7, M10, M12, 

M14 

ه 
قول

م
ی 

ور
مح

 

 رفتار 
 مصرف
 کننده

های  ارزش
 مصرفی

 تامین شده 

تطابق محصول دریافتی با سطح انتظار قبلی از کالا یا برند،  
برآورده شدن انتظارات از محصول بعد از مصرف محصول،  

تایید صحت ادعاهای مطرح شده شرکت در تبلیغ یا  
به    بروشور بعد از مصرف محصول، انتقال ارزیابی از محصول

 دیگران )تبلیغات شفاهی آنلاین و آفلاین(

M3, M4, M5, 
M6, M7, M9, M13 

 

گر 
ه 

خل
دا

ل م
وام

ع
 

های  ویژگی
 بازار 

 مصرف

 شرایط رقابتی
 ساختاری و 

قدرت رقبا از نظر کیفیت و شهرت، قاچاق محصولات  
های واردات، دیدگاه موقتی باکیفیت و برند، محدودیت

تولیدکنندگان داخلی به فضای رقابتی ایجاد شده در  
حاکم    طیشرا  لیبه دل  ازهایبرآوردن ن   ییعدم توانا بلندمدت، 

ساختارهای  ی، ناتوانی داخل دکنندهیبر کشور و توان تول
-کلان کشور در ساماندهی رابطه تولیدکننده با مصرف

های تاکید  بودن سیاستهدف بودن یا غیرعلمیکننده، بی
 بر مصرف داخلی 

M3, M4, M5, 
M8, M9, M10, M11, 

M12 



 263 /...  ( یبادوام )لوازم خانگ یمصرف  کالاهای بازار در کنندهرفتار مصرف  یمدل بومو همکاران /  ی  بهمن نقد 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1402زمستان /  65پیاپی /  17 ۀدور

 شماره مصاحبه  كد مفهوم  مقوله  مدل

  -عوامل سیاسی 
قانونی حاکم بر  
بازار و تصمیمات  

 مصرف

و اثرات مربوط به   تورم ها، باورهای سیاسی جامعه، تحریم
 تورم، کاهش قدرت خرید، نوسان قیمت در اثر نوسان ارز 

M1, M2, M3, M4, 
M5, M6, M7, M8, 
M9, M10, M11, 
M12, M13, M14 

ارزش های  
ایدئولوژیک و  

 ملی

اسلامی،  - جویی و قناعت در مصرف ایرانیفرهنگ صرفه
  ریتاثگرایی در فرهنگ ملی مصرف کننده، جایگاه مادی

ی، اعتقاد به  و فرهنگ یخارج ی هااستیبر س  یدئولوژیا
باور  ارتقای منافع ملی، حمایت از صنایع داخلی، تعصب و  

 به محصول و برند ایرانی 

M2, 
M6, M8, M9 

 ,M12, M13 

 مکانیزم ارتقا 
ای محصولات داخلی، شهرت و تخصص افراد  بازتاب رسانه

مواجهه   زان یمالگوی خرید و افراد شرکت کننده در تبلیغ، 
 های اجتماعی، جذابیت تبلیغات رسانه در  غاتیبا تبل

M1, M2, M4, 
, M8, M11, M12, 

M14 

ی 
ه ا

ین
زم

ل 
وام

 ع

های  ارزش
 فرهنگی

 ارزش چشم و 
 هم چشمی 

 خودنمایی، تمایل به خودبرتربینی ایرانیان، تمایل به 

خرید در راستای ایجاد آبرو و منزلت، عدم طرد شدن  
 واسطه خرید محصولی خاص، خرید تقلید گونه اجتماعی به

M1, M2, M3, M4, 
M5, M6, M7, M8, 
M9, M10, M11, 
M12, M13, M14 

 های ارزش
 خانواده 

جوان یا پیر بودن خانواده، کوچک شدن خانوار، میزان  
 مدرن یا سنتی بودن خانواده، عقیده به برابری جنسیتی

گیری خرید، فرهنگ و دیدگاه خانواده نسبت به  در تصمیم
 خانوادهگیری مشترک در بین اعضای تصمیم

M1, M2, M3, M4, 
M5, M6, M7, M8, 
M9, M10, M11, 
M12, M13, M14 

ارزش  
 اجتماعی 

 های ارزش
 تعاملات 
 اجتماعی 

اجتماعی برای فرد و نفوذپذیری  های اهمیت ارزش
اجتماعی مصرف کننده، تاثیر محصول بر زندگی اجتماعی  

کننده،  مصرف کننده، شهرت و اعتبار اجتماعی مصرف
اهمیت و جایگاه اطرافیان در زندگی فرد و میزان نیاز به  
تایید گرفتن از اطرافیان، تخصص علمی گروه مرجع،  

 رهبران عقیده 

M1, M3, M5, M7, 
M11, M14 

 عوامل
 فردی

ارزش آگاهی  
 مصرف کننده 

ی، میزان و دقت جستجوی  مجاز یبا فضا  ییآشنا  زانیم
های آنلاین،  های فالوورهای فروشگاه اطلاعات، دیدگاه

اعتماد به منبع اطلاعات، تخصص مصرف کننده در مورد  
 مسایل فنی محصول 

M2, M3, M4, 
M8, M9, M12, M13, 

M14 

 شخصیت 
پذیری فرد،  خودباوری و اعتماد به نفس در خرید، مشورت

  یطلبتنوعپذیری خریدار در خرید، تقلیدپذیری فرد، ریسک
 کننده مصرف یی نوجو، کنندهمصرف

M1, M3, M4, 
M9, M10, M12 

 عوامل
 فروش 

 عوامل
 شرکت 

مداری  های مشتریهای بازاریابی شرکت، برنامهاستراتژی
رسانی در مورد خدمات و محصولات و  اطلاعشرکت، میزان 

 ها در بازار تمایزات آن

M2, M3, M5, 
 ,M7, M10, M11, 

M13 
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 عوامل
 فروشگاه 

خبرگی فروشنده، جو، اندازه و محیط فروشگاه، مکان  
ها )از نظر موقعیت جغرافیاتی و  فروشگاه و نمایندگی

فروشگاه، شهرت  پذیری(، تنوع برند و محصول در  دسترس
 فروشگاه، اعتبار فروشگاه، اعتبار محل خرید 

 )شعبه مرکزی یا نمایندگی( 

M1, M2, M3, M5, 
M6, M7, M9, M12 

ل 
وام

ع
ی 

ند
شای

پی
 

ارزش های  
 خرید 

ارزش های  
 عملکردی

سطح و تنوع تکنولوژی محصول، تناسب تکنولوژی با هزینه  
-های انرژی و بهینهپرداختی و امکانات دریافتی، برچسب

بودن مصرف انرژی، دیدگاه انتظاری نسبت به دوام محصول  
پذیری  های تحمیلی اضافی، نرخ آسیبو کاهش هزینه

های محصول، نوآوری و به  وع قابلیتمحصول، تعداد و تن
روز بودن محصول، سهولت استفاده و یادگیری کار با  

حجم  و  ، سطح اشغال، اندازهبندیمحصول، کیفیت بسته
 محصول

M1, M2, M3, M4, 
M5, M6, M7, M8, 
M9, M10, M11, 
M12, M13, M14 

 ارزش 
 موقعیتی

پیوستگی دریافت خدمات پس از فروش، سرعت دریافت  
خدمات پس از فروش، مدت زمان خدمات پس از فروش،  
حمل و نقل ایمن و جلوگیری از آسیب به محصول، ارایه  

-کردن ریخت و پاش، جمع گانی را  خدمات حمل و نصب
های ناشی از نصب محصول، ارایه محصول جایگزین در  
شرایط اضطراری، امکان مرجوع کردن محصول، سهولت  
تعمیر و تامین قطعات در بازار داخل، جامعیت و تنوع  

 گارانتی محصول 

M1, M2, M4, M5, 
M6, M7, M8, M9, 
M10, M11, M12, 

M13, M14 

ارزش اقتصادی  
 محصول

بودن قیمت نسبت به کیفیت،  صرفهقیمت محصول و به
های رقابتی نسبت به رقبا و تنوع طیف قیمت، ارزش  قیمت

توان اقتصادی فرد  افزوده محصول، سطح درآمد، موقعیت و 
 و خانوار 

M1, M2, M3, M4, 
M5, M6, M7, M8, 
M9, M11, M12, 

M13, M14 

 ارزش 
 معناگرایانه 

، محصول یریباورپذ علاقه به محصول،   

جایگاه محصول در زندگی فرد )تامین نیازهای ابتدایی/  
تر مانند شان اجتماعی و...(، اصالت  تامین نیازهای بالا

 محصول، نمادی برای سطح رفاه مادی مصرف کننده 

M3, M5, M6, M7, 
M9, M12 

 ارزش برند 
  برندهایپنهان ماندن های داخلی، برندسازی ضعیف شرکت

ی، شهرت و محبوبیت برند، زیر مجموعه  داخل تیفیبا ک
 بودن محصولات از یک برند اصلی 

M1, M4, M7, M11, 

M14 

 پژوهشگر منبع: یافته های 

 

  1الگوی پارادایمی و ترسیمی تحقیق حاضر بر اساس نتایج به دست آمده از سه مرحله کدگذاری به صورت شکل  

 قابل ترسیم می باشد. 
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 پژوهش ییمدل نها -1شكل 

 پژوهشگر  ی هاافتهیمنبع: 

 

 نگارش نظریه 

-داده   یسازهیشوند، محصول نظریم  ارتباط داده  ی(مرکز ی )محور  مقولهو به    یکدیگرمختلف به    یهامقوله  وقتی

داده شود،    یغلظت نظر   دیکه به نوشته با  با توجه به اینکند.  یم  دایپ  شباهت  هیو به نظر  ایدبه نگارش در می  ادیبن

شکل خود    نیبه بهتر  نه یزم  نیفهم در ا  تیابلشده تا قبیها ترکشکل  ایها در اصطلاحات، جداول  نییبا تب  میمفاه

پژوهش حاضر،    خوانندگان  یاست تا برا  درآمده  ریبه تصومدلی  پژوهش    یها افتهی( بر اساس  1برسد. در شکل )

در شرایطی که یک اقتصاد با شرایط خاصی مانند تحریم، رکود    نگاشت که  نی توان چنیقابل درک باشد. درواقع، م

کنندگان رفتارهای متفاوتی نسبت به یک بازار آزاد از خود نشان خواهند داد.  است، مصرف  یا منع واردات مواجه

پذیری محصولات داخلی،  در این دست از بازارها، ظهور پدیده قاچاق کالاهای خارجی صاحب برند، کاهش رقابت

این   از  و مسایلی  و کیفیت دریافتی  پرداختی  قیمت  بین  تناسب  و عدم  باعث میرشد قیمت  گردد که دست، 

بالاجبار به خرید کالاهای داخلی روی آورند که میمصرف پایین،  کنندگان داخلی  تواند گاهی به دلیل کیفیت 

های فردی وی مانند حق انتخاب آزاد از نارضایتی نیز ایجاد نموده و حتا این حس را به مشتری القا کند که آزادی 

های سیاسی یا  ا سلیقه جهانی از وی گرفته شده است و در سایه ارزشبین برندهای محبوب خارجی و تعامل ب

های خرید متفاوتی در اولویت قرار گرفته و بیشتر خریدها  باشد. در چنین اقتصادهایی، ارزشایدئولوژیک اسیر می

 محوری مقوله

رفتار مصرف 
 كننده

 عوامل علی

 ارزش های خرید
 ارزش كاركرد گرایانه-
 ارزش موقعیتی-
 ارزش اقتصادی-
 ارزش معناگرایانه-
 برندارزش -

 عوامل زمینه ای

ارزش های فرهنگی، ارزش های اجتماعی، عوامل فردی، عوامل 
 فروش

 عوامل مداخله گر

 ویژگی های بازار مصرف
شرایط رقابتی، عوامل ساختاری، عوامل سیاسی/ قانونی، شرایط 

 اقتصادی، مكانیزم ارتقا، ارزش های ایدئولوژیک و ملی
  

 راهبردها

 بهبوداستراتژی های 
 سیاست های كلان دولتی-
 سیاست های داخل شركتی-

 پیامدها

 اسارت زدایی مصرف كننده
  
 ارزش جهان شهر گرایی-
احساس حقارت -

 مشتری
 ارزش آزادی در خرید-
وفادار سازی مصرف -

 كننده
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نای  گیرد و عوامل مهمتری نسبت به عوامل احساسی مبهای سودمندگرایانه یا منطقی صورت میبر اساس ارزش

مصرف ارزشخرید  که  معنی  بدین  است.  معناگرایانه  کنندگان  و  برند  اقتصادی،  موقعیتی،  کارکردگرایانه،  های 

ایران که گذارند. در جامعه های مختلف خرید بر رفتار مصرف افراد میبیشترین تاثیر را در بین ارزش ای مانند 

و رفت و آمدهای بین فردی بالاست و ثروت و سطح   ارتباطات خانوادگی و اجتماعی پیوسته بوده و سطح تعاملات

های فرهنگی و اجتماعی مانند چشم و  آید، ارزشها به حساب میزندگی افراد ملاکی برای قضاوت در مورد آن

تواند تاثیر بیشتری بر نحوه رفتار مصرف کننده داشته باشد. چنان چه فرد  چشمی و نقش و سبک خانواده میهم

ها و نظرات سایرین کمترین دخالت را در  گیری ها، خودمحور باشد، دیدگاهقل بوده و در تصمیمدارای تفکری مست

فرآیند انتخاب و مصرف وی خواهند داشت؛ ولیکن اگر فرد از سطح تعاملات اجتماعی بالایی برخوردار بوده، اهل  

های خود، نظرات دیگران  گیریمیمهای اطرافیان برای وی مهم باشد، قطعا در تصمشورت در تصمیم بوده و دیدگاه

سازد که معمولا جامعه ایرانی به دلیل سطح بالای تعاملات و وجود فرهنگ خودنمایی و فخر فروشی،  را دخیل می

های فروش و بازاریابی شرکت داخلی و  دهد. در کنار این عوامل، استراتژی اهمیت زیادی به دیدگاه اطرافیان می

از طریق آننحوه رفتار و نوع خدمات ن بر  ها صورت میمایندگی یا فروشگاهی که خرید  نیز تاثیر زیادی  گیرد 

 کننده خواهد داشت.  های فرد مصرفقضاوت
و شرایط حاکم بر آن است. به   های خاص بازارهای مصرفویژگینکته اساسی دیگر در این دست از بازارها،  

دلیل انحصار ایجاد شده در این بازارها، شرایط رقابتی محصور به بازار داخلی بوده و عملا رقابت خارجی به دست  

ها و برندهای موجود در بازار کاهش یافته و میزان آشنایی با امکان تولید  شود زیرا تعداد شرکتفراموشی سپرده می

آید که  یابد. حتا گاها این مساله پیش میهای روز دنیا کاهش میجدید و کاربرد تکنولوژیهای  نیازها و سلیقه

تولیدکنندگان داخلی شرایط موجود را موقتی دانسته و تلاشی برای بهبود شرایط رقابتی با خارج از کشور انجام  

قانونی قرار گرفته و لذا در  دهند. تصمیمات حوزه تولید مصرف در این بازارها در سیطره عوامل سیاسی و  نمی

های وارداتی تولید و بسترهای لازم با کاهش یا عدم نوسازی مواجه  بسیاری از موارد، کیفیت مواد اولیه، تکنولوژی

ها، کاهش قدرت  های این بازارها، شرایط اقتصادی نامناسب مانند افزایش قیمتشود. یکی از مهمترین ویژگیمی

کنندگان سلب  های تولیدی و مصرفپذیری را از شرکترم است که عملا قدرت انعطاف خرید، نوسان نرخ ارز و تو

های  سازد. میزان پایبندی جوامع به ارزشهای ارتقا مانند تبلیغ و ترفیع را با مشکل مواجه میکند و حتا مکانیزممی

که مانع مصرف و پذیرش  ر عین اینتواند مانند تیغ دو لبه عمل کرده و دایدئولوژیک و ملی عاملی است که گاها می

های  کالاهای خارجی شود، به افزایش خرید کالاهای داخلی و حمایت از مصرف ملی منجر شود. هر چقدر ارزش

ایدئولوژیک مصرف و  باشد، امکان کاهش  میهن گرایانه  با عوامل سیاسی و قانونی وضع شده  کنندگان همسوتر 

سازد. در  تر مییابد و پذیرش کالاهای داخلی را آسانبازار کاهش می  کننده با شرایط تحمیل شدهتعارض مصرف

های حمایت از تولید  طرحهای کلان صحیح به رفع نقایصچنین شرایطی، از یک طرف دولت باید با اتخاذ سیاست

های  پرداخته و استراتژیکننده  های مصرفها به شناسایی دقیق نیازها و خواستهملی بپردازد و از طرف دیگر، شرکت

فروش و بازاریابی پخته شده و کارامدی را برای حفظ ارتباط با مشتریان طراحی کنند. چنان چه دولت به عنوان  

های تشویقی و تولیدی صحیحی را  یک نیروی بیرونی و خود شرکت به عنوان یک عامل محوری، بتوانند سیاست
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کننده از بین  اشی از محدودیت و اجبارهای خرید را در ذهن مصرفدر پیش بگیرند، خواهند توانست حس اسارت ن

 ها به کالاهای داخلی قدم بردارند.  برده و در جهت وفادارسازی آن

 

 و بحث   یری گجهینت -5

کننده کالاهای بادوام با توجه به تئوری ارزش و در شرایط  هدف تحقیق حاضر، طراحی مدل بومی رفتار مصرف

های لازم انجام  های صورت گرفته، کدگذاریبنیاد و بر روی مصاحبهنظور، با کمک رویکرد دادهتحریم است. بدین م

کدباز استخراج شد که به مدل نهایی تحقیق ختم   116محوری و  مقوله    22، انتخابیمقوله   10شد و در مجموع  

فرهنگی و اجتماعی، در کنار عوامل فردی و های عوامل علی، ارزشعنوان به های خریدگردید. در این الگو، ارزش

گر در این زمینه هستند  های بازار مصرف نیز عوامل مداخلهساز معرفی شدند. ویژگیبیرونی، به عنوان عوامل زمینه

مصرف رفتار  بر  میکه  تاثیر  ایرانی  استراتژیکننده  که  گذارد.  هستند  راهبردهایی  نیز  بهبود  به  ت،  یدرنهاهای 

 .  شوندیمنجر م  زدایی و وفادارسازی مصرف کنندهاسارتبه نام    یاده ی پد  یریگشکل 

دهد که در یک اقتصاد بسته که با شرایط خاص اقتصادی مانند تحریم مواجه  چارچوب طراحی شده نشان می

  کند، متفاوت کننده در یک جامعه با اقتصاد باز و پویا زیست میکننده با شرایطی که مصرفاست، رفتار مصرف

ارزش  ،  انهیارزش کارکرد گراعوامل علی معرفی گردیدند که شامل  عنوان  به  های خریداست. در نتایج تحقیق، ارزش

ای که تحت شرایط اقتصادی ویژه قرار  است. در جامعه   ارزش برندو    انهیارزش معناگرای،  ارزش اقتصادی،  تیموقع

های  جوییعملکردمدار هستند و مباحثی مانند دوام پذیری، صرفههای خرید بیشتر سودمندگرایانه و  دارد، ارزش

های موقعیتی و خدمات پس از فروش اهمیت  حاصل از بهبود مصرف انرژی و سطح تکنولوژیک در کنار ارزش

صرفه بوده و ارزش افزوده  کنند. برای وی بسیار مهم است که قیمت محصول بهکننده پیدا میزیادی برای مصرف

های مصرف کنندگان این کشورها  لا باشد. قیمت و درآمد و منفعت حاصله از آن یکی از مهمترین ملاکمحصول با

های بعد از مصرف نیز دارد. این در  گیری و قضاوتدر هنگام خرید است که تاثیر بسیار زیادی در فرآیند تصمیم

د همچنان به عنوان یک عامل مهم حالی است که علیرغم محدودیت و خریدهای اجباری در چنین بسترهایی، برن

گذاری لحاظ شده و چنان چه محصولات داخلی از شهرت و محبوبیت خوبی برخوردار  گیری و ارزشدر تصمیم

ها صورت نگرفته باشد، نخواهند توانست گوی رقابت را، حداقل در ذهن  نبوده و برندسازی صحیحی در مورد آن

که یک برند، زیرمجموعه  ها را تصاحب کنند؛ مگر اینایگاه ذهنی آنمشتری، از رقبای خارجی خود بربایند و ج

کنندگان حتا در شرایط محدودیت  یک برند خارجی معتبر بوده یا تحت لیسانس آن کار نماید. علاوه بر این، مصرف

که آیا  نکنند و به جایگاه محصول در زندگی خود، اصالت آن، ایو اجبار هم به مفاهیم معنایی محصولات توجه می

نمایند و تلاش میمندی به محصول توجه میها هست یا خیر و بحث علاقهمحصول نمادی برای سطح رفاه آن

(،  2021)  1سیواپالان و همکاران   های معناگرایانه خود را برطرف نمایند.های ممکن، حداکثر ارزشنند در حداقلک

 
1 - Sivapalan et al., 
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(،  2016)  4(، ویلیامز و همکاران2017)  3(، ویت و همکاران 2018)  2(، جوتبرینگ2019)  1پارکینسون و همکاران 

شواهد فیزیکی  که به    انهیارزش کارکرد گرا،  (2006)  7نوننیه     ،(2014)  6فلوه و همکاران   (،2016)  5باتلر و همکاران

)مانند مزایای سودمندگرایانه مرتبط با ویژگی های محصول( را عامل    شودو کیفیّت خدمات ارایه شده اطلاق می

حاکم بر   طیاز شرا یمجموعه ا ای طیدر شرای، تیارزش موقعمهمی در تصمیمات خرید مصرف کننده می دانند.  

  (، بهاتیا 2021ی است. سیواپالان و همکاران )پاداش، ضمانت و نصب و راه انداز  ف،یخدمت مانند تخف ایمحصول 

  9عظمت و همکاران( نیز به این ارزش به عنوان عاملی برای رفتار مصرف کننده اشاره می نمایند.  2014)  8و همکاران 

)  ،(2017)  10و کروس   یک  نتامایر،  (2018) فلوه و    ،(2015)  11و همکاران   اتحسنانیپ  ،(2016باتلر و همکاران 

اقتصادی  2001)  13و همکاران   کیماتو،  (2006)  12هولبروک     ، (2014همکاران ) ارزش های  ( عنوان کردند که 

شامل ارزش پولی مانند قیمت، نسبت خروجی به ورودی، سطح درآمد خانوار و عواملی از این دست، می توانند  

نیز معتقدند    (2019)  14سونگ و همکاران نوع خرید مصرف کننده و تصمیمات خرید وی را تحت تاثیر قرار دهند.  

 که ارزش برند نقش مهمی در رفتار مصرف کننده دارد. 

های فردی است و افراد  های جمعی حاکم بر ارزشعلاوه بر این، در جامعه منسجمی مانند ایران که ارزش

تحت تاثیر نیروهای فرهنگی و اجتماعی بوده و محیط، حاکم بر فرد است، بسیاری از تصمیمات صرفا شخصی و  

باشد. به طور مثال در جامعه ایران، فرهنگ فخرفروشی و بحث آبرو و منزلت و  های فردی نمییق و ارزشطبق علا

چشمی شود که افراد درگیر رفتارهایی مانند چشم و هم  تمایل افراد به انتساب خود به یک طبقه بالاتر باعث می

دهد یا توانایی ها را ثروتمندتر نشان میآنشده و خرید تقلیدگونه انجام دهند و حتا برای خرید یک کالایی که  

انداز یا گرفتن وام میفروشی با آن دارند، بیشتر از قدرت خرید خود هزینه کرده و حاضر به استفاده از پس فخر

خواهند توسط جامعه یا گروه مرجع خود مورد نقد قرار گرفته و یا طرد شوند. در کنار این عوامل  وند، زیرا نمیش

های  نقش مهم خانواده در فرهنگ ایرانی نیز بسیار پررنگ است. بافت غالب جامعه ایران دارای خانواده  اجتماعی،

های صورت گرفته در ساختار اجتماعی  گیرنده هستند. ولیکن با پیشرفتسنتی است که در آن معمولا مردها تصمیم

های مدرن  بخشی از جامعه به سمت خانواده  و قوت گرفتن نقش اجتماعی زنان به ویژه در بحث تامین مالی خانوار،

محوری حرکت کرده است. این مساله در کلان  محوری یا فرزند حرکت کرده و ساختار خانواده از مردمحوری به زن
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گیری و  توان شاهد برابری جنسیتی در تصمیمشهرهایی مانند تهران مشهودتر بوده و بیشتر از سایر مناطق می

که برخی از کالاهای بادوام مانند لوازم خانگی،  ضای خانواده در فرآیند انتخاب بود. ضمن اینمشارکت برابر تمام اع

تر زنان نیز هستند. هر چقدر که  گیرند، نیازمند حضور پررنگها قرار میکه بیشتر مورد مصرف خانمبه دلیل این

دهد و این امر میمشارکت و مصرف میتری به تمام اعضای خود برای  تر باشد، سهم مساوییک خانواده مدرن

های فرهنگی، اهمیت تعاملات  کننده باشد. در کنار این ارزشساز رفتارهای مختلف از سمت مصرفواند زمینهت

آمدهای خانوادگی وباشد. میزان رفت کننده میاجتماعی در فرهنگ ایرانی نیز، زمینه ساز رفتارهای متفاوت مصرف

یران به نسبت بسیاری از جوامع دیگر بالاتر بوده و هر چقدر که فرد از قدرت و نفوذ بیشتری  یا دوستانه در جامعه ا

کند اهمیت  در جامعه برخوردار بوده و شان و مرتبه بالاتری برای خود قایل باشد، بیشتر به لوازمی که خریداری می

گیرد ناشی از میزان  ه ایرانی صورت میهایی که در مورد یک فرد در جامعای از ارزیابیمی دهد، زیرا بخش عمده 

ای خریدهای خود را انجام دهند که این وجهه  کنند به گونهثروت و دارایی ادراک شده فرد است و افراد تلاش می

ها را در فرآیند  توان نقش شخصیت افراد و میزان دانش آنها کاهش نیابد. البته نمیاجتماعی و نفوذپذیری آن

های  پذیری بیشتری دارند و دنبال تنوع و تجربهه گرفت. افرادی که خودمحورتر بوده و ریسکخرید و مصرف نادید 

کنند و  جدید در خرید هستند، کمتر به نظرات دیگران توجه کرده و از خریدهای مشورتی و تقلیدگونه پرهیز می

ارند. بخشی از این اعتماد به نفس  کنند نیز باور دبینند، به خریدی که میبه دلیل اعتماد به نفسی که در خود می

تواند ناشی از دانش فرد و توانایی جستجوی اطلاعات در وی باشد. هر چقدر یک  از شخصیت و بخشی از آن می

های آنلاین و بررسی نظرات و اطلاعات دیگران را داشته باشد و به منابع تخصصی دسترسی فرد توانایی کار با محیط

کند و به تصمیم خود اطمینان خواهد داشت. سطح دانش فنی و تخصص  ری خرید میداشته باشد، با یقین بیشت

بی زمینه  این  نیز در  این اطلاعات میفرد  از  نیست. بخشی  مانند  تاثیر  عوامل فروش آن  و  تواند توسط شرکت 

ها قرار  وش آنهای بازاریابی و فرکننده منتقل شده و تحت تاثیر استراتژیها به مصرف ها یا فروشندهنمایندگی

تری داشته باشد و تمایزات خود را بیشتر به تصویر  تر و جذابرسانی دقیقگیرد. هر چقدر شرکت بتواند اطلاع

کنند.  تری نیز تربیت کرده و ایشان نیز در هنگام تبلیغ و معرفی کالا توانمندتر عمل میبکشد، فروشندگان خبره

تواند عامل جذاب دیگری باشد که در سرعت و دقت خرید  فروشگاه نیز میها، شهرت و تنوع  جو حاکم بر فروشگاه

تاثیر داشته و رضایت بعد از خرید بیشتری ایجاد کند. زیرا مشتریان توانایی دریافت اطلاعات بیشتر، خدمات بهتر  

  2جوهر(،  0182،  1)هویر و اطمینان بیشتر در هنگام خرید را تجربه خواهند کرد. ارزش های فرهنگی در تحقیقات

ها  (،2015) تحقیقاتاجتماع  یارزش  در  همکاران اف  ی  و  الحسن  همکاران   -هرناندز  ،(2018)  3ضل  و    4اورتگا 
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عوامل    و   (2008)  3براش و    لسترومیف  ،(2009)  2سانچز فرناندز و همکاران ،  (2015)  1کارلسون و همکاران   ،(2017)

 ( به عنوان ارزش های موثر بر رفتار مصرف کننده معرفی شدند. 2012)  4ی در تحقیق سراج فرد

های بازار مصرف در شرایط تحریم گذشت، زیرا ساختار  توان از مسایلی مانند ویژگیدر کنار این عوامل، نمی

ابتی و  کنند، متفاوت است. به طور مثال، شرایط رقاین بازارها با بازارهایی که شرایط نرمال و عادی را طی می

های تجارت مانند منع واردات  یابد، محدودیتساختاری مانند قدرت رقبا از نظر کیفیت و شهرت بسیار کاهش می

اند موقعیت رقابتی در بازار پیدا کنند نیز  خاطر ایجاد انحصار توانستهتوان تولیدکنندگان داخلی که صرفا بهو عدم

ها، نوسانات نرخ ارز و تورم ناشی دهد. در کنار این مسایل، تحریمقرار میقابلیت رقابت صنایع داخلی را تحت شعاع  

دهد  کننده داشته و آن را به شدت کاهش میاز آن تاثیرات غیرقابل انکاری بر ساختار بازار و قدرت خرید مصرف

ه ایجاد اخلال در  تواند ضمن ایجاد نارضایتی، پیامدهای منفی بسیاری ایجاد نماید. در کنار عواملی کو خود می

توانند با تاثیری که بر  میهنی می  -های ملیهای ایدئولوژیک و ارزشنظم بازار دارند، برخی از عوامل مانند ارزش

جویی و قناعت  اسلامی، صرفه  -باور مردم دارند، شدت فشار ناشی از عوامل قبل را کاهش دهند. در فرهنگ ایرانی

کنند  گرایی و تعویض مداوم لوازم خود پرهیز میخانوارهای ایرانی از مصرفشود و بسیاری از  یک ارزش محسوب می

پرستی و باور به  برداری را از کالاهایی مانند کالاهای بادوام خواهند گرفت. علاوه بر این، حس میهنو حداکثر بهره

دد که افراد از یک  گرحمایت از صنایع داخلی به عنوان یک وظیفه ملی در حفظ منافع و رشد اشتغال باعث می

ها کنار بیایند. مکانیزم ارتقا  تر با محدودیتپوشی کنند و راحتهای خود در جهت منافع ملی چشم سری خواسته

تواند جذابیت بازار داخلی را  های داخلی در چنین شرایطی بیش از شرایط عادی مهم بوده و میو تبلیغ شرکت

سازی و جذب مشتری نسبت به کالاهای  های اجتماعی در آگاهسانهای و قدرت رهای رسانهافزایش دهد. سیاست

های حمایت از کالای داخلی در شرایط تحریم را تسهیل  تواند پیاده سازی برنامهداخلی عامل مهمی است که می

بر فرآیند  2002)  5نماید. کاتلر  ( در مدل جعبه سیاه مصرف کننده عوامل سیاسی را در دسته محرکهای موثر 

 یم مصرف کننده معرفی می کند.تصم

باید سیاست است،  تاثیرگذار  غیرنرمال  اقتصاد  رفتار مصرف در یک  بر  عواملی که  به مجموع  و  با توجه  ها 

های زمانی اتخاذ شود که  هایی به عنوان راهبرد از سمت دولت و شرکت برای مدیریت صحیح این برههاستراتژی

پیامدهای مثبت تبدیل سازد. در سطح کلان، دولت باید در بخشی از سیاستگذاری  پیامدهای منفی احتمالی را به  

های فرهنگی،  ها و خانوارها، در کنار برنامههای مالی به شرکتهای خود تعدیل صورت داده و با ارایه برخی از مشوق

دادن هدف اصلی از  انگرایی و خودباوری ملی و نشفشار ناشی از منع واردات را کاهش دهد. تقویت روحیه ملی

پرده، باعث کاهش مقاومت نسبت به شرایط حاکم و  های اقتصادی برای مردم به صورت واضح و بیاین برنامه

 کنندگان گردند.  افزایش تحمل و همراهی مصرف

 
1 - Carlson et al., 
2 - Sánchez-Fernández et al., 
3 - Philstrom & Brush 
4 - Seraj 
5 - Kotler 
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الگوهای رفتاری مصرف کننده در شرایط موجود به درستی شناخته شود و راهبردهای اساسی و  چنان چه 

اتفاق مهم را در مصرفآن تدوین گردد، میعلمی برای   انتظار دو  انتظار داشت. یکی کاهش  توان  ایرانی  کننده 

پیامدهای منفی رفتاری مانند احساس اسارت مشتری است و دیگری تقویت رفتارهای مثبت نسبت به کالاهای  

آید که در یک جامعه  به نظر می ها نگاه کرد. منطقیتوان به عنوان رفتارهای وفادارگونه به آنداخلی است که می

افراد احساسات منفی مانند احساس عدمتحت فشار با محدودیت آزادی در خرید، حس  های رفتاری در خرید، 

کننده محدود بوده  های پیش روی مصرفهای جهانی را تجربه کنند. وقتی گزینهدستیابی به ارزشحقارت و عدم

تواند مطابق با خواست، نیاز و حتا قدرت خرید خود  شود و وی نمینمی  ای به افراد دادهو حق انتخاب گسترده

کند که در چنگ بازار اسیر است و حس  خرید کند و ارتباطش را با سلیقه جهانی حفظ کند، فرد احساس می

ا  اند و خبرگی سابق رقربانی بودن پیدا خواهد کرد. حتا ممکن است افراد احساس کنند که از جهان عقب افتاده 

برای انتخاب و خرید ندارند. زیرا افراد بالاجبار برندهای محبوب خود را به سمت برندهای داخلی که از تصویر  

پایین احتمالا برخوردار نیستند، تغییر داده و مجبور به پذیرش سطح  ادراک شده  ذهنی خوبی  از کیفیت  تری 

احترامی در مشتریان شده و این حس  بی  های داخلی باعث ایجاد حسشوند. حتا گاها خدمات ضعیف شرکتمی

سازی  های داخلی دانشی در مورد تکریم مشتری ندارند. این در حالی است که با پیادهکند که شرکترا ایجاد می

های صحیح بازاریابی و منطبق با الگوهای مصرف جامعه  صحیح راهبردهای کلان در سطح کشور و تدوین استراتژی

ها را سطح رضایت و تصویر ذهنی کالاهای داخلی را بهبود بخشیده و مقاومت منفی نسبت به آنتواند  داخلی، می

می فرآیند  این  نهایی  نتیجه  کرد.  تبدیل  خرید  تکرار  و  وفاداری  به  به  بخشی  انگیزه  و  داخلی  بازار  رونق  تواند 

 تولیدکنندگان جهت ارتقا کیفیت محصولات و خدمات پس از فروش باشد.  

 

 پیشنهادات و محدودیت ها  5-1

گردد تولیدکنندگان، بازاریابان و فروشندگان داخلی با توجه به الگوی حاصله و مباحث مطرح شده پیشنهاد می

وفاداری مصرف و جذب  فروش  افزایش سطح  برای  بادوام  ویژه  کالاهای  مصرف  رفتاری  الگوهای  داخلی،  کننده 

کرده و ضمن آن با ایجاد تناسب بین قیمت و کیفیت پرداختی، در  فرهنگ ایرانی را دراین برهه زمانی شناسایی  

های تکریم مشتری را به صورت  کنار خدمات پس از فروش مناسب، سطح رضایت مشتری را افزایش دهند و برنامه

کننده و تقویت رابطه  دهنده در کنار تبلیغات ترغیبسازی کنند. استفاده صحیح از تبلیغات آگاهیبرجسته پیاده

های بازار را به فرصتی برای رشد بازار  های ناشی از محدودیتتواند آسیبکننده نیز میبین تولیدکننده و مصرف

 داخلی مبدل سازد.  

کننده و ارزش جزو موضوعات پرتکراری است  بحث رفتار مصرفداشته است.  زین هاییتیپژوهش محدود نیا

لیکن تحقیق حاضر تلاش کرده است که این مباحث را در یک اقتصاد  ها در آن وجود دارد، و  که جنگلی از تئوری

بسته و در شرایط تحریم و ویژه جامعه ایرانی مورد بحث قرار دهد که علاوه بر نو بودن بستر مورد بررسی، ممکن  

نشده  گیری رفتار مصرف کننده کالاهای بادوام مصرفی موثر هستند، شناسایی  است بسیاری از متغیرها که در شکل

گردد در جهت افزایش غنای ادبیات در حوزه مورد بررسی، در ادامه به این مساله  باشند که به محققان توصیه می
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ها، درنظر گرفتن طبقه لوازم خانگی بادوام مصرفی به عنوان نمونه است و  نیز بپردازند. یکی دیگر از این محدودیت

های متمایزی داشته و  مختلفی دارند که هر کدام ویژگی  این در حالی است که کالاهای بادوام طبقات محصول

تواند به نتایج متفاوتی منجر گردد. باید در نظر داشت که حتا در شرایط خاص اقتصادی نیز افراد  ها میبررسی آن

های خرید را در شناختی، ارزش نمادین و سایر ارزشجویی خرید، ارزش زیبایینیازهای مختلف مانند حس لذت 

چه مبنای طراحی مدل حاضر بوده است، متغیرهای منحصر به فردی است  نمایند، و لیکن آنخود لحاظ می  خرید

ها، مورد  که بیشترین برجستگی را در رفتار مصرف ایرانی در شرایط حاضر داشته است و به دلیل اهمیت کمتر آن

 چشم پوشی قرار گرفتند.  
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Abstract 
The present research aimed at designing an indigenous model of durable goods’ consumer behavior 

based on the value theory in a closed economy (under sanctions) using the grounded theory approach. 

In this regard, in-depth and semi-structured interviews along with targeted and snowball sampling 

method were employed. The research statistical population included marketing professors and experts 

as well as household appliances practitioners. Data analysis was undertaken using open, axial and 

selective coding method. In this way, a paradigm model including 10 main categories, 22 sub-

categories, and 116 concepts was designed. Based on the model, shopping values were introduced as 

consumer behavior’s causal factors, cultural and social values along with personal (internal) and 

external factors were introduced as antecedents. The characteristics of the consumer market were also 

enumerated as intervening factors with some effects on Iranian consumers’ behavior. Improvement 

strategies were considered as ways which result in consumer decapitation phenomenon and consumer 

loyalty. The present research results can help producers and policy makers to understand Iranian 

consumer's behavior towards Iran-made durable goods, especially in household appliance industry, and 

to develop appropriate strategies for managing the market regarding sanctions and import prohibitions.  
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