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Identifying Key Factors Influencing Anti-

consumption Behavior among Iranian Consumers 
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Heidarzadeh∗∗∗ , Karim Hamdi∗∗∗∗ 

 
Abstruct  

Objective: Anti-consumption is one of the challenges faced by owners 

of Brands and marketers. Regarding the increasing importance of this 

concept and the necessity for decreasing and removing its detrimental 

effects, this study is to answer the main question: what are the main 

factors affecting on anti-consumption behavior from consumers’ 
viewpoints. Therefore, we have tried to discover factors behind this 

behavior from consumers’ life experience. 

Metodology: So phenomenology approach with qualitative approach has 

been used. Totally 21 interviews with participants which have been 

selected by snowball sampling have been done. In addition to Van 

Monnen method, the open, axial and optional encoding for exploring 

concepts have been used. 

Finding: The findings show that key factors affecting consumer 

behavior in terms of priority are: consumer subjectivity, consumer 

culture, self-awareness, intentional non-consumption, value added tax, 

Marketing mix and Satisfaction.  

Conclution: Finally, the results of the study were compared with 

previous studies. 

 

KeyWords: anti-consumption behavior, phenomenological, consumer 

behavior, consumer subjectivity, non-consumption. 
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 مقدمه . 1

رغبتی نسبت بـه مصـرف اتخـاذ شـده اسـت و ، رنجش و بیضدمصرف برای شرح نوعی انکار     
هـا از هـر دو منظـر های تجاری، محصولات و سـازماندلایلی را برای مخالفت با مصرف نام و نشان

 کنـدارائـه مـی «اقدام علیه محصول یا نام و نشـان تجـاری خـاص»و  «کلیطورگرایی بهمصرف»
(Cherrier, Black, & Lee, 2011; Lee, Fernandez, & Hyman, 2009; Zavestoski, 

-مـیکنندگان در مقابل مصرف مقاومت یا اجتناب دهد که مصرفضدمصرف زمانی رخ می(. 2002
-، عقاید و ارزشهاتجربهاساس  یا مصرف را کاهش دهند و یا استفاده از کالاها و خدمات را بر کنند

طبق گفته آیر و . (Chatzidakis and Lee, 2013; Lee et al., 2009) های فردی محدود سازند

-بهریشه در جوامعی با مصرف انبوه دارد و یک حوزه مطالعاتی رو( AC) 8ضدمصرف(، 5443) مانسی
 ,Chatzidakis & Lee) استگرایی که به دنبال دلایلی برای مبارزه علیه مصرفچرا ؛گسترش است

2013; Cherrier, Black, & Lee, 2011; Iyer & Muncy, 2009; Lee & Ahn, 2016; 

Oral and Thurner, 2019 تجاری و بازاریـابی  هایپژوهش هایهویژه در مجل هایموضوع(. درج
و ایده ضدمصـرف را ( Lee, et al., 2009) اروپایی، اهمیت درک ضدمصرف را در تجارت ایجاد کرد

 ,Lee) نـد، گسـترش دادکمـی هایی که مصرف را رد، محدود یا اصلاحتری به پدیدهطور گستردهبه

Roux, Cherrier, & Cova, 2011 .(کننده به اطلاعـاتی این واقعیت که درک کامل رفتار مصرف
کننده و همچنین رفتار ضدمصرف نیاز دارد، بـه جلـت توجـه پژوهشـگران بـه در مورد رفتار مصرف
 (.Chatzidakis & Lee, 2013; Lee et al., 2010) شـده اسـتمنجـر پدیـده ضدمصـرف 

و ممکـن اسـت  بـودهافراد فرهیخته در برخی جوامع  بیشتر میانتوجه در ضدمصرف یک روند قابل
تر با افزایش آگاهی اجتمـاعی و این افراد با سطوح مصرف بالا باشد. از همه مهم مخالفتای از نشانه
 & Black)محیطی افراد، ضدمصرف نیز از انزوا بیرون آمد تا پیروان بیشـتری داشـته باشـد زیست

Cherrier, 2010; Choi, 2011 .)( 5481فروتوس و همکاران)، انـدازهای مختلفـی را بـرای چشم
کنندگان پیش گیری مصرفهای تصمیماند و فراتر از فرآیندمحور اتخاذ کردهدرک ضدمصرف محیط

 محـور اسـتاند. این امر نیازمند نقش فعالـان مختلـج جامعـه در اقـدامات ضدمصـرف محـیطرفته

(Dalmoro, et al., 2019.)  پدیده ضدمصرف، موضوعی است که در آینده نزدیک توجه بسیاری از
 ;Black & Cherrier, 2010; Iyer & Muncy, 2009) پژوهشگران را به خود جلت خواهد کرد

Lee & Ahn, 2016; Zavestoski, 2002a; Basci, 2014, p. 161) .دانشمندانی ماننـد چـوی 

عنوان رفتـاری مرسـوم در ضدمصرف را به ،(5485) ( و مارکوویچ و باورمن5445) ( ، مانیاتس5488)
 ؛انـدشـده بیشـتر بـر درک مفهـوم ضدمصـرف تمرکـز داشـتهاند. مطالعات انجامجامعه معرفی کرده

نظیـر  ،کنندگانهای درونی مصرفضدمصرف را در قالت فردیت و ویژگی هابرخی پژوهشهمچنین 
 ;Dobscha & Ozanne, 2001دهـد )ی افزایش جـوامعی پایـدار شـرح مـیها براهای آنانگیزه

                                                 
1. Anti-Consumption. 
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Sandıkcı & Ekici, 2009; Black & Cherrier, 2010; Hoffmann & Lee, 2016; e.g., 
Neulinger & Radó, 2017.) 

کننـدگان کالاهـا و خـدمات کاملـا  مصـرف میـانرغـم اینکـه وقـوع رفتـار ضدمصـرف در علی     
اما تاکنون پژوهشی در این زمینه در ایران صورت نگرفته است. با ایـن توصـیج،  مشاهده است،قابل

ال پژوهش مبنی بر شناسایی عوامل کلیدی و مؤثر بر بروز رفتار ؤپژوهش حاضر به دنبال پاسخ به س
بـا اسـتفاده از رویکـرد  اسـت وهـا کنندگان از طریق تجربـه زیسـته آنمصرف میانضدمصرف در 

انـد، ایـن کنندگانی که تجربه ضدمصرف را داشتهبا انجام مصاحبه با مصرف شد پدیدارشناسی سعی
 . شودعوامل شناسایی 

 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2

 میانجنبشی است که در (، Lee et al., 2009bمصرف که در مقابل مصرف قرار می گیرد )ضد     
نقطه مقابل  ،. ضدمصرف(Iyer and Munecy, 2009) گرا ایجاد شده استتوده عامه جامعه مصرف

متفاوتی از این  هایتعریج(. Kayank & Eksi, 2011; Lee & Ahn, 2016گرایی است )مادی
میلی یا حتی خشم و رنجش از ضدمصرف را مقاومت، بی ،(a5445). زاوستوسکی وجود داردپدیده 

رف را مقاومت در مقابل ضدمص ،(8337که پنالوزا و پرایس )درحالی ؛مصرف تعریج کرده است
ضدمصرف را  ،(a5443) فرهنگ مصرف و بازاریابی و اهداف تولید انبوه تعریج کردند. لی و همکاران

رغم اینکه اعلام کرد علی ،(5480) تعریج کردند. اخیرا ، باسکی آن را و دادنددر مقابل مصرف قرار 
نکردن، کاهش مصرف یا رفعنوان مصتعریج مناسبی از مصرف وجود ندارد، ضدمصرف را به

مند در بعُد محلی و جهانی مصرف انتخابی تعریج کرد که پیوند منطقی با مشکلات اجتماعی و نظام
گرایی ضدمصرف چیزی فراتر از یافتن دلایلی برای مبارزه علیه مصرف کلیطورخواهد داشت. به

یشتر شبیه به یک ایدئولوژی ای است که با فرآیندهای مصرف تقابل دارد و باست. ضدمصرف پدیده
را معرفی  چهار نوع از ضدمصرف ،(5443آیر و مانسی ) (.Lee, et al., 2011) و سبک زندگی است

 «وفاکننده بیمصرف»و « فعالان بازار» ؛«سازانساده» ؛«ثیر جهانیأکنندگان با تمصرف»اند: کرده
(Oral and Thurner, 2019.) اید آگاهانه مصرف برخی کالاها، فردی که نگرش ضدمصرف دارد ب

صورت آگاهانه یا نفی کند یا مصرف کلی را به دهدهای تجاری یا خدمات را کاهش نام و نشان
تواند با هدف این کار می(. Lee et al., 2009a; Iyer & Muncy, 2009) یا نفی کند دهدکاهش 

های فرد مبتنی بر محرک انجام کارهای خیرخواهانه برای جامعه یا اشخاص خاصی در زندگی
شود که همچنین ضدمصرف تنها زمانی اجرا می ؛گرا صورت بگیرداجتماعی یا فردی غیرمادی

گرایان از یک کلی ضدمصرفطوربه. (Sharp, et al., 2010) شخص نگرش ضدمصرف داشته باشد

های کلی هستند ، در حال تبدیل به روندی عمده در بازار8دنجکننده در بازار جریان کوچک مصرف

                                                 
1. Niche Consumers. 
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(Choi, 2011.) رشد استهای ضدمصرف روبهکننده از حرکتهای اخیر نیز آگاهی مصرفدرسال 
(Prothero, et al., 2011 .)نشان داد، تعداد  5488های پیو در سال بررسی مرکز پژوهش

سائل های کارگری و همچنین مویژه شیوهبه ،منظور تغییر صنایع غیراخلاقیکنندگان بهضدمصرف
 (.Rayapura, 2014) ناشی از فرآیندهای مصرف و تولید در حال افزایش هستند ،محیطیزیست

حال این اینبا ؛گیرنداقدامات مرتبط با کاهش مصرف یا نفی مصرف در حوزه ضدمصرف قرار می
یا  های اجتماعی ومگر اینکه توسط محرک ؛سادگی، ضدمصرف لحاظ کردتوان بهاقدمات را نمی

 -میان هزاران دلیل دیگر در– حمایت شوند. یک دلیل برای ضدمصرف 8مادی فردگرایانهغیر
(، 5488لی و همکاران ) (.Iyer & Muncy, 2009) است «تمایل به جنگیدن با مشکلات مصرف»

تقابل گیری کردند که دلیل یا پدیده نتیجه ،«مصرف»در برابر کارگیری مفهوم ادبی ضدمصرف هبا ب
دیگر عبارتبه ؛از ضدمصرف است افراددر برداشت « کالا از سلت مالکیت و -استفاده -باکتسا» با 

عنوان مصرف است که بهخصوص از عدمهب شکلمصرف یک ضد هاآنبر اساس درک و برداشت 
یا یک امتناع کلی از مصرف به  گیردمیصورت فرد سازی معین با توجه به مصرف یک ذخیره
طور آگاهانه یک شدت متقاعد شده است و انگیزه دارد که بهکننده بهه مصرفآید. وقتی کحساب می

عدی از نکردن خود بُمصرف ،کند منع یا تحریمرا  یک شرکتخدمات و یا حتی ، محصول خاص
 ,Lee)جدا از رفتار مصرف فردی است  یمصرف موضوعدرنتیجه ضد؛ آیدمصرف به شمار میضد

Fernandez and Hyman, 2009) (زیستمحیط) جامعه که شامل اشکال متنوعی از محافظت از 

مصرف به نفع  مثلا ،رفتار خرید مثبت ) نظر. از کننده استو آینده شرایط زندگی روزمره مصرف
مصرف یک رفتار ضد(، Smith, 1990)  کردن(اجتناب از خرید )مثلا  خرید منفی جامعه( و رفتار

 و مصرف خاص 5ارای دو هدف اصلی است: مصرف عامشود. ضدمصرف دخرید منفی محسوب می
7 (Muncy, 2009 &Iyer ) .کنند از همه کنندگانی که در مقابل مصرف عام مقاومت میمصرف

دهند. برعکس کاهش می و خرید کلیه انواع خدمات و محصولات را کنندمیانواع مصرف اجتناب 
های تجاری خاص یا برخی از خرید نام کنندکنندگانی که در مقابل مصرف خاص مقاومت میمصرف

 های تجاری و محصولات است. بودن آن نامنماد ،کنند که دلیل آناز انواع محصولات اجتناب می
 

جو و بررسی موضوع، مشخص شد کـه در داخـل کشـور در ایـن زمینـه ودر جست .پیشینه داخلی
 پژوهشی صورت نگرفته است. 

 
 مطالعات خارجی که در زمینه موضوع پـژوهش صـورت گرفتـه ترینبرخی از مهم .پیشینه خارجی
  شود.، مشاهده می8است در جدول 

                                                 
1. Individualistic. 
2. General Consumption. 
3. Specific Consumption. 
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 پیشینه خارجی پژوهش .8جدول 

 نتايج سال پژوهشگر

 ایواتا و شاما
( و 8310)
(8333) 

ای که در زمینه ضدمصرف انجام دادنـد بـه جداگانه هایپژوهشدر  پژوهشگراین دو 
دسـت بـه  ،بـودن هسـتندبه خاطر اینکه خواستار خودکفا این نتیجه رسیدند که افراد
 رفتار ضدمصرف خواهند زد.

 (5488) چوی
و بیان داشـت  کردبندی ضدمصرف را بر اساس دو مؤلفه انگیزه و اهداف طبقهچوی، 

-تواند از بیان ترجیحات شخصـی و ارزشکه چهار نوع ضدمصرف وجود دارد که می
 صورت کامل یا خاص متفاوت باشد.به های اجتماعی تا اجتناب از مصرف

 (5443) آیر و مانسی
کنندگان از رفتار ضدمصرف، ایـن رفتـار را اف مصرفدضمن اشاره به اهپژوهشگران 

نیز  «تمایل به جنگیدن با مشکلات مصرف»و به عامل مهمی به نام  کردهبندی طبقه
 .کردنداشاره 

کلوز و 
 زینکان

(5443) 
. بررسـی شـدسـاله هفتدر روز ولنتاین طی دوره دمصرف مفهوم ض، پژوهشاین در 

کنند از فردگرایـی انگیـزه افرادی که در مقابل مصرف در چنین مراسمی مقاومت می
 های کنونی جایگزین خواهند کرد.فردتری را با شیوهبهگیرند و مراسم منحصرمی

بلک و 
 شریر

(5484) 

آوردن دسـتضدمصـرف بـرای بـه هایدر مورد چگونگی اتخاذ شیوه پژوهشاین در 
است. افراد فقط اقداماتی از ضدمصرف را که همسو  شدهزندگی پایدار مباحثی مطرح 

های پایـدار را اما بازاریابان پایدار باید شیوه ؛کنندانتخاب می ،ها استهای آنبا ارزش
 اتخاذ کنند. ،کننده باشدهای مصرفبه روشی که هماهنگ با سبک زندگی و ارزش

اودو و 
 پچیرو

(5484) 

انـداز جدیـد در مـورد پیشـینه پژوهشـی مقاومـت و ارائه یک چشم پژوهشهدف از 
کننده بود. سازی این دو مفهوم به بدبینی مصرففرهنگ ضدمصرفی از طریق مرتبط

؛ ند، چهار شکل مختلج مصرف که با بدبینی مرتبط بودند، متمایز شـدپژوهشدر این 
 بدبینی خرابکارانه و بدبینی اخلاقی  ،تهاجمیبدبینی  بدبینی تدافعی،

گرین 
 رسیستنس

5484 
در این مطالعه که به روش کیفی صورت گرفت، یک عامـل مهـم و مـؤثر در ایجـاد 

 شناسایی شد. «مجاز در تولیداستفاده از مواد غیر»افراد به نام  میانضدمصرف در 

و  شریر
 همکاران

(5488) 

کننـده ضدمصـرف و مقاومـت مصـرف دیدگاهاز  مصرف تعمدیعدم پژوهشاین در 
صـورت همصاحبه دقیق با زنانی کـه ضدمصـرف را بـ 80 با انجام .شده استبررسی 

: مـن شدمضمون اصلی شناسایی  دهند، دوتعمدی برای رسیدن به پایداری انجام می
ضدمصـرف و  نتیجـه گرفتـه شـد کـههـا آندقت. کننده بیها و مصرفدر مقابل آن
 مصرف هستند.های مکمل در بررسی عدمدهنده چارچوبکننده نشانصرفمقاومت م

کایناک و 
 اکسی

(5488) 

گرایـی کـه در عنـوان نقطـه مقابـل مـادیضمن معرفی ضدمصرف بـهپژوهشگران 
اظهـار داشـتند کـه  ،و امکان فرار از آن وجود نـدارد است فرهنگ کنونی جای گرفته

گرایـی در ارتبـا  بـا ضدمصـرف و مـادی «محیطیآگاهی زیست»نگاری متغیر روان
 است.

 و الکساندر
 اشر

(5485) 

و فقر جهـانی را  کنندهمصرفزیست، ناراحتی مصرف، مشکلاتی مانند فرسایش محیط
منظـور دسـتیابی بـه چنـین ای پایدارتر نیاز است. بـهبه جامعه بنابراین ؛به دنبال دارد

تری انتخاب کرد. مردمـی زندگی سادهگرا باید سبک جامعه ای در مقابل افراد مصرف
هـای سبک زندگی پرمصرف را به شـیوه ،اندزیستی داوطلبانه را انتخاب کردهکه ساده

پـس از  پـژوهشاند. این مختلج رد کرده و کیفیت زندگی را با مصرف کمتر بالا برده
جدید هایی از این مطالعات زیستی داوطلبانه در بافت نظری، تحلیلایجاد جنبش ساده
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 نتايج سال پژوهشگر

 کند.ارائه می

 چاتزیداکیس

 و لی
(5487) 

است کـه بـه  پژوهشای متمایز از مصرف حوزهکه ضد در این پژوهش مشخص شد
-ضـد پـژوهشبررسی دلایل مخالج مصرف، علاقه دارد. با اتکا بر نظریه دلایل، این 

محـور مفـاهیم  پیرامـونکنـد کـه عنوان یک دیدگاه اساسی معرفی میمصرف را به
شـود کـه عنوان مرکز توجهی در نظر گرفته میی و موضوعی فعالیت دارد که بهرفتار

بررسـی قـرار های دیگر زنجیره مصرف را مـوردد تا جنبهکنرا ترغیت می پژوهشگران
 دهند.

 (5480) باسکی
این بررسی با نگاهی به پیشینه ضدمصرف درک کاملی از این پدیده ارائه کرده است. 

گرایی موجت ناخوشـنودی سازی و مصرفکه جهانیشده است پژوهش گفته در این 
 خواهد شد.منجر زدایی از مردم به رفتار ضدمصرف و آرمان شودمی

 (5480) لی و آن

گرایـی عنـوان نقطـه مقابـل مـادیمفهوم ضدمصـرف بـهبه بررسی  در این پژوهش
 :نتایج این مطالعه به شرح زیر است و است شده پرداخته

 ؛مصـرف دارنـد بـرهای مادی دارند، کنترل کمتـری یل زیاد به ارزشافرادی که تما
یشـتری روی هـای ضدمصـرف، کنتـرل بتمایل زیـاد بـه ارزش باکه افرادی حالیدر

-تری از نگرانیطور معمول با دامنه وسیعهای ضدمصرف بهمصرف خود دارند. ارزش
رانـی او در مـورد یعنی رفتار ضدمصرف یک فرد ممکن است به نگ ؛ندهست ها مرتبط
هـای مـادی بالـا تمایـل دارنـد در زیست و یا جامعه مربو  شود. افراد با ارزشمحیط

هـای ضدمصـرف که افراد بـا ارزشحالیدر ؛منابع بیرونی به دنیال خوشبختی بگردند
نتیجه رابطه مثبت بین ضدمصرف در ؛جو در منبع درونی شادی دارندوتمایل به جست
 وجود دارد. کنندهو رفاه مصرف

 -سودبوری
رایلی و 
 کالباکر

(5481) 

بود که نتـایج آن  «اجتناب اخلاقی»بررسی نوعی از ضدمصرف به نام  پژوهش،هدف 
-یکـی مبتنـی بـر بهـره :نشان داد دو شکل متمایز از این نوع ضدمصرف وجود دارد

-بـه بـومهای مربو  نگرانیانسان.  برداری ازها و دیگری بهرهبرداری از اکو سیستم
توجهی برای هر دو شکل از کننده مقدمات قابلشده مصرفدرک شناسی و اثربخشی

-که ایدئولوژی اخلاقی نیز به دلایل اجتماعی بر ضدحالیدر ؛این نوع ضدمصرف است
کنندگان به دلایل اجتماعی ایـن نـوع تعداد بیشتری از مصرف .گذاردمصرف تأثیر می

 محیطی.زیست مصرف را دارند تا دلایل

اورال و 
 تورنر

(5483) 
ضدمصرف تأثیر مثبت  مشخص شد ،گرفت صورتی صورت کمّاین مطالعه که بهدر 

 کنندگان دارد.و معناداری بر رفاه مصرف

 

 

 شناسی . روش3

دنبال شناسایی عوامل مؤثر بـر با توجه به اینکه پژوهش حاضر در بازار ایران صورت گرفت و به     
برای نیل بـه ایـن هـدف بـه تجربـه  ،کنندگان کالاها و خدمات بودز منظر مصرفرفتار ضدمصرف ا
استفاده از رویکرد پدیدارشناسی انجام با بنابراین پژوهش با روش کیفی و  ؛ها نیاز بودزیسته آزمودنی

پدیدارشناســی توصــیفی و  :انــد ازکلــی دو رویکــرد اساســی در پدیدارشناســی عبــارتطــورشــد. بــه
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(. در این مطالعه با Danaeefard and Kazemi, 2011; Emami et al., 2012تفسیری ) پدیدارشناسی
یعنـی تبیـین  ،، پدیدارشناسی توصـیفیصورت گرفتها های عمیقی که با آزمودنیتوجه به مصاحبه

بنـابراین ایـن نـوع از  ؛هـانـه تفسـیر آن ،ها مدنظر اسـتشده از مصاحبهمتکی بر مفاهیم استخراج
مطالعه یا شناخت پدیدار؛ چون هر چیزی که  :سی انتخاب شد. پدیدارشناسی عبارت است ازپدیدارشنا
دیگـر پدیدارشناسـی رویکـردی توصـیفی، عبارتبه ؛(Dartigues, 2017پدیدار است ) ،شودظاهر می

تفسیری و بازاندیشانه برای درک ذات و ماهیت تجربه زیسته افراد است که معمولا  از زبان خودشـان 
 پـژوهش(. هـدف Mansourian, 2015توانـد هـر چیـزی باشـد )شـود. ایـن تجربـه مـیایت میرو

 Mohammadعنـوان تجربـه زیسـته اسـت )های خاص یا نمود اشیا بهپدیدارشناسی، تشریح پدیده

pour, 2018( طبق گفته بروم .)فـر  و جـای ارائـه یـک پـیشپدیدارشناسی توصـیفی بـه ،(5488
شناختی است تا بتـوان آن ی در اثبات آن و توصیج ساختار یک پدیده روانبه دنبال شواهد ،جستجو

 ,.Khojastehmehr et alهـا درک کـرد )تر و با جامعیت بیشتر نسبت به سـایر روشپدیده را عمیق

ها و محور برای گزینش نمونهگیری هدفمند یا معیار(.در پژوهش پدیدارشناسی از راهبرد نمونه2017
کنند این بیان می ،(5443شود. اسپیزال و کارپنتر )های زیسته( استفاده مینظر )تجربهواحدهای مورد

ها در مورد پدیده تحت بررسی برای مشـارکت در پـژوهش راهبرد افراد را بر حست دانش خاص آن
از  گیری با توجه به روش پـژوهشبنابراین روش نمونه ؛(Mohammad pour, 2018کند )انتخاب می
تنهـا اطلاعـاتی در مـورد گیری، واحدهای نمونه نهاین روش نمونهدر  .بود 8برفیمند و گلولهنوع هدف
( و Strauss and Corbin, 2008دهنـد )بلکه در مورد واحدهای دیگر جامعه نیـز ارائـه مـی ،خودشان

ارای کـه د ندهـایی انتخـاب شـدنمونـهبود، اتکا کیفیت و قابلآوری اطلاعات باازآنجاکه هدف، جمع
و در ضمن تصویر  فراهم سازندو بتوانند اطلاعات لازم را در این خصوص  باشندتجربه بروز این رفتار 
داشتن معیار اشـباع نظـری نظرو با در بالا. با استفاده از روش کنندمطالعه ارائه مطمئنی از پدیده مورد

بـان یـا دروازه»ها را آن طلاحدر اصهای کیفی نفر مصاحبه انجام شد که در پژوهش 58مجموع با در
(. داشـتن تجربـه رفتـار ضدمصـرف و تمایـل بـه Mohammad pour, 2018خواننـد )می «مطلعین

 کنندگان به مصاحبه بود. مشارکت از معیارهای اصلی ورود مشارکت
از روش مصاحبه عمیق استفاده شد. در این مطالعه، بـا هـدف ها آوری دادهبرای جمعدر این پژوهش 

کننـدگان دارای تجربـه مصاحبه بـا مصـرف 58مجموع با انجام آوری اطلاعات کیفی و واقعی درعجم
 هاداده. گردآوری حاصل شدرفتار ضدمصرف در شهرهای تهران، مشهد، اصفهان و یزد اشباع نظری 

ال ؤسپروتکل مصاحبه با توجه به  هایالؤبه طول انجامید. س 8731ماه تا شهریور 8731ماه از خرداد
مطالعه نهـایی شـد. در و خبرگان حوزه مورد استادانپژوهش تدوین و پس از اعمال اصلاحات مدنظر 

                                                 
1. Snowball Sampling. 
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-نیز با توجه به شرایط مصـاحبه و پاسـخ 8کاوشی هایالؤ، سبرداریحین مصاحبه علاوه بر یادداشت
 مطرح شد.  5کنندگانهای مشارکت

 ارزیـابی روش از در روش پـژوهش کیفـی پایـایی و روایـی تأمین برای .روايی و پايايی پژوهش
 منظور بدین .است کمیّ هایپژوهش در پایایی و روایی معادل که شد استفاده (8330گوبا ) و لینکلن

 بـرای 0و تأییدپـذیری 0قابلیـت ثبـات، 0پـذیریانتقال، 7قابلیت اعتبار معیار چهار روش، این پایه بر و
 معیارهـای به دستیابی برای و منظور همین (. به8330، 3ینکلنشد )گوبا و لگرفته  در نظر در ارزیابی

 :پذیرفتصورت  زیر اقدامات گوبا، و چهارگانه لینکلن
هـا و فراینـد قابلیت اعتبار به تمرکز روی پژوهش و اطمینان از ایـن موضـوع کـه داده قابلیت اعتبار.
(. انتخـاب 5440، 1یـت و بکـکاست )پولوجوی این موضوع هستند، وابسته خوبی در جستتحلیل به

هـا در ایجـاد قابلیـت اعتبـار بسـیار مهـم ها و میزان و تعداد دادهآوری دادهبهترین روش برای جمع
 خبرگـان ایـن حـوزه، توسـط پژوهش فرایند تأیید کافی، زمان صرف با رو پژوهشگرانهستند؛ ازاین

 یکسـانی از اطمینـان کسـت ظـورمنبـه مصـاحبه نمونـه چنـد کدگذاری برای کدگذار دو از استفاده
 حـد بـه را پـژوهش هـایداده اعتبـار میـزان عینـی، هایپرسش از استفاده کدگذاران و هایدیدگاه
 گرفت: منظور افزایش قابلیت اعتبار، اقدامات زیر صورت به. افزایش دادند قبولیقابل

ــه -8 ــدگان: مؤلف ــارکت کنن ــط مش ــازبینی توس ــاهیم بهب ــتها و مف ــی از آمده تودس ــط برخ س
گرفـت و نظرهـای نهـایی پـس از تأییـد ملاحظه و بازبینی قـرار کنندگان در مصاحبه موردمشارکت

 استادان راهنما و مشاور استخراج شدند؛
های کیفی و بازاریـابی در مـورد بررسی توسط خبرگان: در این مرحله، نظرهای خبرگان در حوزه -5

 شد؛ها دریافت مفاهیم و مؤلفه
های حاصـل از پـژوهش در یـک ای اشاره دارد که یافتهپذیری: این مورد به مقدار و درجهتقالان -7

ایـن مـورد تنهـا بـه  (.5440داد )پولیـت و بکـک، های دیگر تسری محیط را بتوان به محیط و گروه
ا خیـر  یابنـد یـهای دیگـر انتقـال توانند به زمینـهها میتصمیم خوانندگان بستگی دارد که آیا یافته

منظور تسهیل و روشـنی در امـر قابلیـت انتقـال، شـرح مشـخص و شـفاف از فرهنـگ و زمینـه به
ها و فرایند تحلیل، مهم و آوری دادهکنندگان، نحوه جمعهای مشارکتموردمطالعه، انتخاب و ویژگی

 یهایافتـه پـذیریانتقال از اطمینـان حصـول (. بـرایIman and Noshadi, 2011بنیادین است )

                                                 
1  . Probe. 
2. Informants. 
3. Credibility. 

4. Transferability. 
5. Consistency. 

6. Confirmability. 

7. Guba & Lincoln. 
8. Polit & Beck. 
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 در .شـد مشـورت پژوهش هاییافته مورددر  نداشتند، مشارکت پژوهش در که خبره پنج پژوهشی با
 .شد ضبط و ثبت هابردارییادداشت و پژوهش جزئیات اطمینان، ایجاد منظوربه و کار مراحل همه

 مراحـل تمـامی در جزئیات کلیه باید باشد، تأییدشدنی پژوهشی هاییافته برای اینکه پذيری.تأيید
بـرای سـنجش    صـورت گرفـت. حاضـر نیـز پژوهش مورددر کار این که شود ضبط و ثبت دقتبه

موضـوعی دو کدگـذار اسـتفاده شـد. قابلیت اعتماد از دو روش شاخص ثبات و شاخص توافـق درون
کار رفت. برای محاسـبه پایـایی بـازآزمون روش بازآزمایی برای ارزیابی ثبات کدگذاری پژوهشگر به

عنوان نمونـه، انتخـاب و کدگـذاری شده، چند مصاحبه بههای انجاماخص ثبات( از میان مصاحبه)ش
هـا بـا هـم مقایسـه شده در دو فاصله زمانی برای هر یک از مصاحبهشدند؛ سپس کُدهای مشخص

شدند. در این پژوهش چهار مصاحبه انتخاب و با فاصله دو هفتـه پـس از کدگـذاری اولیـه، مجـددا  

بالـاتر   درصـد 04دلیـل آنکـه از دست آمد و بهدرصد به 13ی شدند. درصد پایایی بازآزمون کدگذار
توان ادعا کرد که میزان پایـایی تحلیـل مصـاحبه شود و میاست، قابلیت اعتماد کدگذاری تأیید می

 (.Kvale, 1996) مناست است

و معنادار برجسـته شـوند تـا بـر در تحلیل پدیدارشناسانه اطلاعات، سعی بر این است که بیانات مهم 
یافـت  اند، دسـتکنندگان از تجربـه پدیـده رسـیدهها بتوان به چگـونگی آنچـه مشـارکتاساس آن

(Iman, 2014.) شده، با توجه به متفاوتآوریهای کیفی جمعدر مطالعه حاضر برای تحلیل داده-
یت بیشتر روش ون مانن و انسـجام دلیل شفافهای عملیاتی اجرای رویکرد پدیدارشناسی، بهبودن گام

 تعیـین ماهیـت تجربـه زیسـته، -8آن، از این روش استفاده شد. اجرای این روش شامل شش گـام 
هـا بـا تأملـات پدیدارشناسـانه تحلیـل داده -7بررسی تجربه زیسته به آن شکل که زیسته شده،  -5

 ر و قدرتمنـد بـا پدیـده وحفـ  روابـط مسـتم -0نگارش پدیدارشناسی هرمنوتیک،  -0هرمنوتیکی، 
(. Mansourian, 2015زمان عناصر کلـی و جزئـی اسـت )کردن همحف  تعادل در بافت با لحاظ -0

گانـه ها نیز کدگذاری بـود. بـر اسـاس مراحـل سـهعلاوه بر این روش، تکنیک اصلی در تحلیل داده
شـدند و  ر بازبینی و پالایشطور مستمها به، داده7و گزینشی 5، محوری8کدگذاری، یعنی کدگذاری باز

های مشـابه پیرامـون ای از دادهها، در فرآیندی استقرایی، مجموعهبر اساس تشابهات و سنخیت داده
ها و مضامین پرداختـه و همچنین به تبیین مفاهیم، مقوله( Neuman, 2007) یک مفهوم گرد آمدند

 Atlas.tiهای کیفـی افزار تحلیل دادهرمپس از انجام هر مصاحبه و ثبت آن، متن مصاحبه وارد ن شد.

 شد.شده و پس از تحلیل و کدگذاری، مصاحبه بعدی آغاز می
 

 
 هاو يافته . تحلیل داده ها4

                                                 
1. Open Coding . 

2. Axial Coding. 
3. Selective Coding. 
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شناختی به همراه زمان مصاحبه هر یـک های جمعیتویژگی: توصیف متغیرهای جمعیت شناختی
 ، ذکر شده است.5ها در جدول از آزمودنی

 
 شناختیجمعیت های. ویژگی5جدول 

  
 زمان مصاحبه )دقیقه( شغل تحصیلات سن جنسیت آزمودنی

P1 50 کارمند کارشناسی ارشد 70 زن 

P2 75 کارمند کارشناسی ارشد 08 زن 

P3 78 کارمند کارشناسی ارشد 73 مرد 

P4 74 دبیر کارشناسی ارشد 77 زن 

P5 50 کارمند کارشناسی ارشد 77 زن 

P6 05 دانشگاه استاد دکتری 73 مرد 

P7 51 آزاد کارشناسی ارشد 70 مرد 

P8 74 دبیر کارشناسی ارشد 03 زن 

P9 04 استاد دانشگاه دکتری 03 مرد 

P10 58 کارمند کارشناسی ارشد 03 مرد 

P11 73 کارمند دکتری 73 مرد 

P12 57 آزاد کارشناسی ارشد 01 مرد 

P13 50 کارمند کارشناسی ارشد 73 مرد 

P14 70 دانشجو کارشناسی ارشد 50 زن 

P15 50 کارمند دکتری 70 مرد 

P16 50 کارمند کارشناسی ارشد 00 مرد 

P17 50 کارمند کارشناسی ارشد 75 زن 

P18 50 کارمند دکتری 73 مرد 

P19 50 کارمند دکتری 70 مرد 

P20 50 کارمند کارشناسی ارشد 78 مرد 

P21 71 پزشک دکتری 03 مرد 

 

های معنایی مجزا تقسیم و پس از آن بر اساس نزدیکی ها به بخشکدگذاری باز، دادهدر : هاتحلیل
(. 5480شـود )میرزایـی، بندی می، گروه«مقوله»تر به نام های انتزاعییا مشابهت تحت لوای مفهوم

دست آمـد. مراحـل د بهکُ 730مجموع تعداد گرفته درهای صورتطی این مرحله و با توجه به تحلیل
هـا در سـه مرحلـه گذاری توسط پژوهشگران صورت گرفت. کدگذاری باز پس از انجام مصـاحبهکد

ها شناسایی شدند ها و دامنه هر یک از مقولهها و ویژگیو طی این مراحل مفاهیم و مقوله شدانجام 
 ایشگیرند که لازم است پالـهایی شکل می(. در کدگذاری باز، انبوه مقوله5483)عزیزی و همکاران، 

نـام دارد،  «محـوری کدگـذاری»کـه  در مرحله بعـدی از کدگـذاری .و از یکدیگر منفک شوند شده
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هـایی انتخـاب یی، مقولـهاآیند و در این گردهمهم می تر گردهای بزرگواحدهای کوچک در مقوله
فراینـدی  ،تری منجر خواهد شـد. کدگـذاری محـوریشود به نتایج ثمربخششوند که تصور میمی

(. در گـام آخـر 5480شـوند )میرزایـی، های اصلی مرتبط میها به مقولهمقولهکه طی آن خردهاست 
-صورت نظامشود و آنگاه بهکدگذاری که کدگذاری گزینشی نام دارد، یک مقوله کانونی انتخاب می

ها را ین آنشود تا روابط موجود بخورد یا مرتبط میهای آغازین پیوند میمقولهها و خردها مقولهمند ب
نهایـت گرفته درهای صورت(. با توجه به نتایج کدگذاری و تحلیل5480)میرزایی،  کندتأیید و معتبر 

-خودآگـاهی، عـدم ؛کننـدهفرهنگ مصرف ؛کنندهذهنیت مصرف :های پژوهش عبارت بودند ازیافته
 ی.افزوده و رضایتمندصورت تعمدی، آمیخته بازاریابی، مالیات بر ارزشمصرف به

 
 های مربو  به طبقات کالاها و مضمون: مقوله7جدول 

 هاشناسه ای از گزارهنمونه هامقوله مفاهیم

ذهنیت 
 کنندهمصرف

انتظارات 
 (80) کنندهمصرف

 (84تصویر ذهنی )

مطابق بـا انتظـارات  شدهیداریخرکالای  کهیدرصورت
-ووجـود عیـت هر عنـوانشخصی نبوده باشد و یا به 

تن کیفیـت مطلـوب و یـا اینکـه کالـای نقص و نداش
 (.p14د )نیاز شخصی را برآورده کننتواند موردنظر 

p1, p2, 

p3, p4, 

p5, p6, 

p7, p8, 

p9, p10, 

p11, 

p14, 

p16, 

p17, p18 

 فرهنگ
 کنندهمصرف

سبک زندگی 
 (83) کنندهمصرف

 (58فرهنگ )

تحرکـی موجـت بله، سبک زندگی شهرنشـینی و بـی
ی از مصـرف برخـی از کالاهـا گـدارشـود کـه گـهمی

 (.p2اجتناب کنم )
ابعادی از سبک زندگی کـه بیشـتر متـأثر از باورهـای 

مصـرفی را تقویـت کـرده و فردی است رفتارهای ضد
آن بخش که متـأثر از هنجارهـای حـاکم بـر محـیط 

مصرف را تقویت است، بسته به هر محیطی، رفتار ضد
 (.p16و یا تضعیج کرده است )

p1, p2, 

p3, p4, 

p5, p6, 

p7, p8, 

p9, p10, 

p11, 

p12, 

p13, 

p14, 

p15, 

p16, 

p17, 

p18, 

p19, 

p20, p21 

 خودآگاهی

 کنندهمصرفآگاهی 
(85) 

حساسیت 
  (3) کنندهمصرف

کلـی دادن آگـاهی و افـزایش سـطح اطلاعـات طوربه
از جملـه گرایی؛ مردم جامعه نسبت به مضرات مصرف

تـی در اثـر شرایط محیطی کاهش سطح پوشـش درخ
رویه درختان در منـاطق جنگلـی و قطع و برداشت بی

 ایجاد سیل و فرسایش زمین است؛
تـوان بـه ایجـاد تخفیـج از جمله شرایط اقتصادی می

تـر دواممالیاتی یا تخفیج خرید برای خرید کالاهای بـا
 (.p1)  یا خرید عمده با بازیافت کمتر اشاره کرد

 

p1, p2, 

p4, p5, 

p6, p9, 

p11, 

p12, 

p13, 

p19, p21 
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 ؛بخشـی باشـدگاهیتواند آیکی از شرایط محیطی می
یعنی اینکه محـیط افـراد را هوشـیار، حسـاس و آگـاه 

منجـر ها به رفتار ضدمصـرف کند و این حساسیتمی
در فضـای  کـه هـاییکمپـین ،شـود. بـرای مثـالمی

کننـدگان را توانـد مصـرفشود میمجازی تشکیل می
ری در ؤثنقش مـ و ها آگاهی دهدد و به آنهوشیار کن

دارد. علـاوه بـر ایـن فرهنـگ ایجاد رفتار ضدمصـرف 
 (.p12ثری دارد )ؤعموم جامعه نیز نقش م

 

مصرف عدم
صورت به

 تعمدی

 مصرف عمدیعدم
(58)  
(81) دسترسیعدم  

(88) کردنتحریم  
(1) کاهش خرید  

(84) کردنبایکوت  
 ترویج کالای داخلی

(1)  

در برخـی مواقـع سـبت افـزایش  ممنوعیت ورود کالـا
تر وسایل دقت در استفاده و یا نگهداری بهتر و طولانی

البته در کنار این مزیت، تحریم باعث منع ورود  و شده
کـه از مضـرات آن  شـودمـیکیفیت برخی کالاهای با
کیفیت محصـول موجـود در کشـور استفاده از انواع بی

 موفقیـت در تــرویجگرایـی و عــدمکـه مصــرف اسـت
 (.p7) را به دنبال داردرفتارضد مصرف 

شـود. هـا یـک عامـل سیاسـی محسـوب مـیتحریم
 ؛ممنوعیت درونی نتیجه تصمیم رفتار ضدمصرف است
یعنی اگر تصمیم به رفتار ضدمصرف در خصوص یک 

بـدین معنـی اسـت کـه خودمـان  ،کالا گرفتـه باشـیم
امـا  ؛تصمیم گرفتیم مصرف این کالا را ممنـوع کنـیم

و مـی تـوان  .ممنوعیت بیرونی تعریج روشـنی نـدارد
محـدودیت هـایی بـرای  بدین مفهوم است کـه گفت 

یـا اینکـه آن کالـا را از در نظـر گرفـت.  مصرف کالـا
-دسترسـی موجـت عـدمدسترس خارج کنیـد و عـدم

 (.p12شود )مصرف می

p1, p8, 

p10, 

p12, 

p14, 

p15, 

p16, p17 

آمیخته 
 بازاریابی

 (80قیمت )
 (88توزیع )

 (83بندی )بسته

گاهی اوقات قیمت کالا با کیفیت آن منطبق نیسـت و 
 ایـن مـورد از. نسبت این دو باهم رابطـه عکـس دارد

ضدمصـرفی  مواردی است که موجت بروز رفتار جمله
 (.p21) شودمی
 

تناست قیمت، عدم ،فر  کنید کالایی کیفیت خوبی هم دارد
حصولی که لـوکس اسـت و تناست سیستم توزیع، یک معدم

ممکـن اسـت  ،مشتری لوکس دارد اگر در سوپری بفروشـید
گوید ایـن کـه مشتری خود را کلا از دست بدهد. مشتری می

که یـا  انجام دهندیعنی رفتاری ؛ نخر آید کلا همه جا گیر می
از کـه  کنـدیا به دیگران هم توصیه  خریداری نکند خود فرد

ها در کالا یا خـدمات ویژگی بنابراین این ؛خرید منصرف شود
بنـدی، به بسته ،گرددمیحالا به خود کالا بر ؛4pگردد به برمی

 .انـد، برندی که برایش در نظر گرفتـهفرایند تولید، مواد اولیه

p1, p2, 

p3, p7, 

p8, p9, 

910, 

p14, 

p15, 

p17, 

p18, 

p19, p20 
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حالا در بحث برند موضوع رنگ و طرح و چیزهای دیگر هـم 
  (.p3ثر باشد )ؤتواند ممی

-رضایت
 مندی

وفاداری مشتری 
(08) 

ماندگاری مشتری 
(80) 

  (83رضایت مشتری )

اگر چنانچه استفاده از کالا یا خدماتی موجت خرسندی 
-از کالای مورد منشدن انتظارات و رضایت و برآورده

 کـردنظر نشود از خرید دوباره کالا خـودداری خـواهم 
(p14.) 

p1, p2, 

p8, p10, 

p14, 

p20, p21 

مالیات بر 
 افزودهارزش

اعمال مالیات بر 
 (1) مصرف
(85) مالیات  

 نرخ یکسان مالیات
(3)  

مالیات بر ارزش 
 (80) افزوده

 (87) مالیات مضاعج
اعمال مالیات بر 

 (3) مصرف
 (84) مالیات

 نرخ متفاوت مالیاتی
(1) 

نتیجه افزوده باعث افزایش قیمت و درمالیات بر ارزش
البتـه در خصـوص  ؛شـودمایل به کاهش مصرف میت

ــر ــوکس و غی ــای ل ــی و یضــرورکال ــل سیاس ، عوام
ــار  ــث رفت ــز باع ــادی نی ــرایط اقتص ــاعی و ش اجتم

 (.p10شود )ضدمصرف می

 

p1, p4, 

p6, p10, 

p11, 

p12, p16 

 

. تاسـ شـدهدر رابطه با محصول یا خدمات ارائه کنندهمصرفباورها یا عقاید  .کنندهذهنیت مصرف
از اینکـه انتظـاراتش بـرآورده نشـده اسـت و  کنندهمصـرفاجتناب از نام تجاری ناشـی از ذهنیـت 

. نقـش محـوری ذهنیـت اسـتبـودن ارزش و یـا ناسـازگاری ایـدئولوژیک نبـودن، ناکـافیشناخته
 Lee et) آمده اسـت ،(5443) آیر و مانسی مطالعاتمصرف بیشتر در های ضددر شیوه کنندهمصرف

al., 2009.) اسـتدارای کیفیتی گسترده و جامع  کنندهمصرفایده فرهنگ  :کنندهمصرف فرهنگ .

گیـری های اصلی در رابطه با مصرف، تعریج و جهتست که در دنیای مدرن، هویتا این بدان معنا
بنـدی اجتمـاعی در عنوان یک طبقهرا به کنندهمصرففرهنگ  ،(5440) 8و تامپسون شوند. آرنولدمی

هـای گیرند که در آن روابط میان فرهنگ زندگی و منابع اجتماعی و نیز روابـط میـان شـیوهنظر می
شـوند. نظریـه پـردازانک فرهنـگ هدفمند زندگی و منابع نمادین و مادی، از طریق بازارها واسطه می

 نخسـتانـد. کید کردهأت کنندهمصرفکننده و مرتبط با فرهنگ بر چندین ویژگی تعیین کنندهمصرف
فرهنـگ  ،(8333) 5هـای اکسـلاتر. بـا توجـه بـه یافتـهاستدرباره مصرف  کنندهمصرفآنکه فرهنگ 

گیرنـد، مـینظـر  را در کنندهمصـرفاست. افـرادی کـه فرهنـگ « فرهنگ مصرف»، کنندهمصرف
کنند تا بـه زنـدگی خـود ها تلاش میارزش در نظر می گیرند. آنمصرفشان را در نوع خود مهم و با

                                                 
1. Arnould & Thompson. 
2. Slater.  
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زیست خود ایجاد کنند. دوم اینکه فرهنـگ مصـرف فقـط هند و احساس مشترکی را در محیطمعنا د
مصـرف قـرار تواند موردچیزی است که می بلکه شامل هرنیست؛ درباره مصرف محصولات ملموس 

. در متـون علمـی، ایـن اسـتهـای زنـدگی و نمادهـا شامل خدمات، تصاویر ذهنی، سـبک وگیرد 
ایـن کالاهـا  شوند. سـوم اینکـهشناخته می« کالاها»عنوان  با مصرف معمولا های مختلجک بندیدسته

گیرد و چهـارم اینکـه فرهنـگ ها از طریق بازارها صورت میشوند و مصرف آنتوسط بازار تولید می
هـا با اصول مدرنیته، انتخاب و روابط بازار، ارتبا  بسیار نزدیکی دارد. تمام این ویژگـی کنندهمصرف

 ای برخــوردار اســتبــرای بازاریــابی از اهمیــت ویــژه کنندهمصــرفکننــد کــه فرهنــگ یکیــد مــأت

(Steenkamp, 2019.) 
ایـن مفهـوم از . خودآگاهی به عادت، تمایل یا تمایل به تمرکـز روی خـود اشـاره دارد .خودآگاهی

-هتـوان بـمشتق شده است که براساس آن، توجه یک سوژه را می ،(8314) 8باس خودآگاهی نظریه
بروی آن  سوق داد وو یا به سمت خود آن )درونی(  )بیرونی( دوگانگی یا به سمت محیطیک عنوان 

عنوان یک موضـوع اجتمـاعی، بـا عنوان دیدگاه شخص نسبت به خود بهخودآگاهی به متمرکز شد. 
 ;Fenigstein et al., 1975) شـودتعریج مـی شخصهای دیگران درباره از دیدگاه داشتن آگاهی

Mead, 1934 .)( 8314باس)، بندی کرد: خود شخصی و خود عمومیخود را در دو مؤلفه طبقه. 
شود: یک پدیده گسترده است که به سه دسته تقسیم می 5مصرفعدم :صورت تعمدیمصرف بهعدم
 0مصـرف اتفـاقیعدم. 5 ؛نکردن یک چیز استناشی از تصمیم به مصرف که 7مصرف عمدیعدم. 8
زمانی که فرد یک نام تجاری را بیش از  ،مثال برای) است خاب یک جایگزین مناستناشی از انت که

مصـرف فاقـد عـدم. 7؛ دهـد(هـای نسـنجیده رخ مـیمصـرف مـارکها انتخاب کند، عدمدیگر نام
 ،مثـال بـراینتواند یک محصول خاص را مصرف کند ) کنندهمصرفزمانی است که یک  ،0صلاحیت

 Cherrier et) خدمات واجد شرایط نباشد( نونی برای محصولات خاص/وقتی که یک فرد زیر سن قا

al., 2010.)   
کنتـرل بازاریـابی ای از ابزارهای قابلمجموعه :آمیخته بازاریابی عبارت است از .6آمیخته بازاريابی

هـایی شامل همه فعالیـت و هدف خود باشدتواند پاسخگوی بازار موردها میکه شرکت با ترکیت آن
تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا برای محصولات خود اثرگـذار باشـد )کـاتلر و ت که شرکت میاس

 (. آمیخته بازاریابی شامل قیمت، مکان، محصول و ترفیع است.5448آرمسترانگ، 
انتظـارات مشـتری و  بینمشتری از تفاوت  یرضایتناالیورمعتقد است که رضایت یا  .مندیرضايت

،(. در تعریـج دیگـری 5440 کاووسـی، و ) سـقایی شـودحاصل می ،ت کرده استکیفیتی که دریاف
احساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص که از مقایسه عملکـرد ذهنـی  :ندی عبارت است ازمرضایت

                                                 
1. Buss. 

2. Non-Consumption. 
3. Intentional non-Consumption. 

4. Incidental non-Consumption. 

5. Ineligible non-Consumption. 
6. Marketing Mix. 
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ماننـد  ،تواند نتیجه یک نیت رفتـاریشود. رضایت مشتری میوی در قیاس با انتظارات او ناشی می
 (.Jalil et. al, 2016) باشدفاهی در ارتباطات خرید مجدد و تبلیغات ش

توسط فون زیمـنس  8381بار در سال  نخستینمالیات بر ارزش افزوده  .1مالیات بر ارزش افزوده
سـپس در  ؛ریزی و به دولت آلمان معرفـی شـدآمدن بر مسائل مالی بعد از جنگ طرحمنظور فائقبه

امـا منـافع گسـترده مالیـات بـر  ؛ریکـا مطـرح شـدمنظور اسـتفاده در آمتوسط آدامز به 8358سال 
مشخص شد و کشورهای مختلفی به آن روی آوردنـد. مالیـات بـر  8304افزوده در اواخر دهه ارزش
شـده ست، مالیاتی است که بـر ارزش افـزوده ایجـادمشخص ا آن گونه که از نامافزوده، همانارزش

(. در تعریج دیگـری Taiebnia, 2004شود )میتوسط تولیدکنندگان در هر یک از مراحل تولید وضع 
افزوده، نوعی مالیات بر گردش کالا و خدمات است که در هر یک از مراحل زنجیـره مالیات بر ارزش

 (. Lyons, 2000شود )تولید و توزیع اعمال می
 

 گیری و پشنهادها. نتیجه5

بر شناسایی عوامل کلیدی مؤثر بر دنبال پاسخ به سوال اصلی پژوهش مبنی آنجاکه پژوهش بهاز     
 مبانیمصاحبه با توجه به  هایالؤکنندگان ایرانی بود، سعی شد سرفتار ضدمصرف در میان مصرف

. در این افزایش یابدنظری موضوع و همچنین نتایج مطالعات قبلی تهیه و تدوین شود تا اعتبار نتایج 
کنندگانی که مصرف میانفتار ضدمصرف در دلایل بروز ر ،جو و تعیین اهدافوراستا پس از جست

های دقیق و مداوم . در گام بعدی، با تحلیل، بررسی شدادنددآماری پژوهش را تشکیل مینمونه
ها، عوامل بندی آنکنندگان پژوهش و کدگذاری و مقولهشده از مشارکتآوریهای کیفی جمعداده

بندی کلی یک شناسایی شد. در یک دستهبهکی ،مهم و کلیدی که در بروز این رفتار مؤثر بودند
این عوامل یا به عملکرد برند یا به عوامل شخصی و یا به شرایط جامعه بر  که توان گفتمی
کننده از محصول یا تجربه مصرف»توان ترین عامل در عوامل شخصی را میگردند. مهممی

ها نسبت ل افزایش است، حساسیت آندانست. با توجه به اینکه دانش و آگاهی افراد در حا «خدمت
باعث شده است که افراد در  امر زیست و استفاده از محصولات سبز افزایش یافته و اینبه محیط

با  پژوهش این قبال محصولات مغایر با این عقاید، رفتار ضدمصرف از خود نشان دهند. مقایسه نتایج
و  داردپوشانی های گذشته همت آمده با مطالعهدسنتایج به بیشتردهد که های قبلی نشان میمطالعه

و از این منظر  بودهبرخی دیگر از متغیرها با توجه به شرایط کشور و بازار ایران مختص بازار ایران 
-مصرف به. عدمداردپوشانی هم( 5488) با مطالعه ادو و پچپیرو کنندهمصرف. ذهنیت هستندجدید 

 و همکاران )اجتناب عمدی از مصرف( و مطالعه شریر (8334) صورت تعمدی با مطالعات وال
نیز در مطالعات  کنندهمصرف. فرهنگ داردپوشانی مصرف عمدی برای پایداری( هم)عدم (5484)

 و فیشبین (، آزجکن5440(، ویک )5445(، شاو و نیوهولم )8330(، فیسک )5488شریر و همکاران )

                                                 
1. Value Added Tax. 



 73 و همکاران( ظریان ... )ن..شناسايي عوامل کلیدی مؤثر بر بروز رفتار 

 کنندهمصرفهای فرهنگ مجموعهندگی که از زیر(، شناسایی شد. سبک ز8310و آزجکن )( 8314)
شناسایی (، 5484( و بالانتین و کریری )5440(، هونکه )5481در مطالعه اندرسون و همکاران ) است،

در پژوهش ازانه و بالانتین  است، از دیگر عوامل مهم بروز رفتار ضدمصرف که شد. آمیخته بازاریابی
تأثیر آن بر اجتناب از برند نیز در مطالعه لی و همکاران مندی و شناسایی شد. رضایت ،(5484)
(، 5484همچنین در مطالعات بک و شریر )این متغیر  .کشج شد ،(5441( و آیر و مانسی )5441)

 شناسایی شد.(، 5480( و رایاپورا )5488چوی )
 بیشـتردر بود که در ایـن پـژوهش شناسـایی شـد و افزوده از متغیرهای مهمی مالیات بر ارزش     

ام مالیـات بـر . با توجه به اینکـه نظـشده استها به تأثیر آن بر بروز رفتار ضدمصرف اشاره مصاحبه
ای از کالاها و خدمات ضروری و مواد غذایی از فشار مالیاتی کردن پارهافزوده می تواند با معافارزش

، توزیـع یضـرورات لـوکس و غیـرپذیر جامعه بکاهد و با اخذ مالیات از کالاها و خدمبر اقشار آسیت
 کنـد؛به اصلاح الگـوی مصـرف جامعـه کمـک  تواندمیو از این راه  بخشددرآمد در جامعه را بهبود 

خـوانی دارد. نتـایج افزوده هـمتوان گفت که نتیجه پژوهش با این هدف مالیات بر ارزشبنابراین می
( و 5443(، لـی و همکـاران )5487ی )های چاتزیـداکیس و لـمطالعه حاضر همچنین با نتایج مطالعه

تواند برای خوانندگان مفید می نظراز این حاضر  پژوهش  .راستا استهم ،(5480هنیگز و سیگبرث )
کننـدگانی مشـارکت کمـک که با استمطالعه در زمینه رفتار ضدمصرف در ایران  نخستینباشد که 

اوه بـر تعیـین عوامـل مـؤثر بـر بـروز رفتـار اند و علانجام شده است که دارای تجربه این رفتار بوده
توانـد بـرای صـاحبان برنـد، ضدمصرف، جوانت مرتبط با آن نیز شناسایی شده است. این نتایج مـی

گذاران مفید واقع شود و در صورت بروز این رفتار و رفتارهای گیرندگان و سیاستبازاریابان و تصمیم
گرفتن نظرآمده مرتبط با آن بزنند. درحل مشکلات پیشمشابه بتوانند دست به اقدامات اصلاحی برای 

تواند باعـث مشتریان می هایشده در زمان ارزیابی عملکرد و دریافت پیشنهادها و انتقادعوامل تعیین
رفـتن رفتـار ضدمصـرف بیننتیجه کاهش و ازکنندگان و درمندی مشتریان و مصرفافزایش رضایت

برای صاحبان برنـد یـا بازاریابـان مفیـد  نظراز این  تواندمی شدهیضمن عوامل مؤثر شناسایشود. در
-شـدن فعالیـتموجت مختل ممکن است باشد که در صورت نارضایتی مشتریان یا رخداد مشابه که

تـر و پس از تعیین عامل مربوطـه، راحـت بروندعوامل  سراغ رفع این به توانندمی ،های شرکت شود
های اهمیت این عوامل با توجه به محیط رقابتی امروزه و گسترش رسانه. دنکنرضایت آنان را فراهم 

ویژه نظرات منفـی به ،خود اعث شده است مشتریان به سرعت نظرهایمردم که ب میاناجتماعی در 
ناپـذیری بـرای دهان الکترونیکی( و موجت پیامدهای جبـرانبهخود را گسترش دهند )تبلیغات دهان

-ها در تدوین برنامه بازاریابی یا سیاسـتبنابراین لازم است آن ؛کندپیدا می صاحبان برند شود، نمود
-های تـدویناجرای استراتژیفروش مناست و یا عدمهای خود، بروز مشکلات مربو  به عدمگذاری

شده این عوامل را لحاظ کنند تا در پیشبرد اهداف و پیشگیری از بروز مشکلات در مسیر دستیابی به 
 ک شایانی به صاحبان برند یا بازاریابان کند.اهداف کم
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طور دقیق برای پاسخ به سؤال پژوهش مبنی بر اینکه چه توان بههای پژوهش حاضر میاز یافته     
. نتایج این مطالعه کرداستفاده  ،شودکنندگان میمصرف میانمصرف در عواملی باعث بروز رفتار ضد

از رفتار ضدمصرف چیست و چـه عـواملی باعـث بـروز آن  کنندگاندهد که اهداف مصرفنشان می
توانــد بــه صــاحبان برنــد، مــدیران، بازاریابــان، فروشــندگان و شــود. نتــایج ایــن مطالعــه مــیمــی

بندی و رفع عوامل تأثیرگذار بر رفتار ضدمصرف گیرندگان کمک شایانی در شناسایی، اولویتتصمیم
ای عملکرد شرکت و نیروهای خود را ارزیابی و تحلیل ت دورهصوربه باید. در این راستا این افراد کند
آمـدن تقاضـای منفـی بـرای وجودکنندگان باعث بهآنجاکه رفتار ضدمصرف از سوی مصرف. ازکنند

کردن این نوع باید به دنبال اجرای بازاریابی تبدیلی برای معکوس انشود، بازاریابکالاها یا خدمات می
نظـر باشـند. در حـال حاضـر کنندگان به مصرف کالاها یا خـدمات مـوردفتقاضا و برگرداندن مصر

ی بـه تـوجهبـیافزایش تعداد برندها در صنایع مختلج و افزایش رقابت در امر کست سـهم بـازار و 
 ؛های بازاریابی شرکت شـودتواند باعث اختلال در فعالیتمصرف کنندگان می پیشنهادها و انتقادهای

شده در این مطالعـه در جهـت افـزایش سـهم بـازار و کسـت عوامل شناسایی ضرورت دارد بنابراین
ها از سوی صاحبان برند رعایت شود. صاحبان نتیجه افزایش وفاداری آنمندی مشتریان و دررضایت
کننـدگان و بـازار عواملی که موجت ایجاد ذهنیت و تصویر ذهنی مطلوب در میان مصـرف بایدبرند 
. در زمـان نماینـدتـا بتواننـد از بـروز ایـن رفتـار جلـوگیری  کنندیق ردیابی صورت دقشود را بهمی

یـابی نیــز بایـد فرهنـگ حـاکم بـر بـازار هـدف و همچنــین گیـری و جایگـاهبنـدی، هـدفبخـش
های خود در نظر داشته باشند. با توجه به اینکه از نظر کنندگان را در تدوین راهبردها و برنامهمصرف
متکی به دریافـت اطلاعـات از  ،در زمان خرید و تصمیم به خریدها آنمطالعه،  کنندگان اینمشارکت

ارائه و افزایش آگاهی از تواند، صاحبان برند میهای دیکی از راهبر باید بنابراینمنابع درونی هستند، 
. انجـام باشـدرسد، کنندگان میکالا یا خدمت و همچنین منافع یا ارزشی که در ازای خرید به مصرف

عنوان به ،پژوهش حاضر اهمیت آموزش نیروی فروش را به لحاظ اینکه با مشتریان در ارتبا  هستند
. افزایش آگاهی مـردم از تـأثیرات محصـولات بـر سازدمییکی از عوامل مرتبط با این رفتار، نمایان 

 کـه ایـن اسـت هـا موجـت شـدهزیست و نحوه تولید و همچنین شرایط کارگران در کارخانـهمحیط
های مختلـج، از جنبـه 8منـدهای نظـامنهایت سیاستمحصولات از سوی مشتریان پذیرفته نشود. در

های قـانونی بـرای تبلیغـات، اعمـال مالیـات گیرنـد کـه از محـدودیتمـیبـررا در پژوهشیپیشینه 
 تر حمایـتهای اساسـیکننده و تنظیم تولید بـر اسـاس درخواسـتزیستی بر کالاهای مصرفمحیط
های اجتماعی و مقابله بـا های کار، انطباق الزامات بازار با هدفنند تا به سازماندهی مجدد شیوهکمی
افزوده بر بـروز با توجه به تأثیر مالیات بر ارزش یابد های اجتماعی دستعدالتی اقتصادی و آسیتبی

متفـاوت  عمال نـرختواند با امی «سازمان امور مالیاتی»کنندگان، رفتار ضدمصرف از سوی مشارکت
 افزوده به اهداف مدنظر خود دست یابد.  برای کالاها و خدمات مشمول قانون مالیات بر ارزش

                                                 
1. Systemic Politics. 
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های د و جنبـهنـپردازها میهای کیفی به ساخت الگوهـای نظـری بـرای تبیـین پدیـدهپژوهش     
 (. ایـنMirzaei, 2015گیـرد )مـدنظر قـرار می هـاپـژوهشگونـه کاربردی یا عملی کمتـر در این

شـوند؛ بـا کـاربردی همـراه می هـایپـژوهشها برای برشماری نتایج علمی و کاربردی بـا پژوهش
این پژوهش پیامدهای علمی و کاربردی نیـز بـرای بازاریابـان و صـاحبان برنـد و همچـین  حالاین

کیفـی بـا  با توجه به اینکه پژوهش حاضر با استفاده از روش پـژوهش گذاران به همراه دارد.سیاست
ی یا تجربی توانند علاوه بر انجام روش کمّاست، پژوهشگران می صورت گرفتهرویکرد پدیدارشناسی 

های کیفی نیـز انجـام دهنـد. از در خصوص متغیرهای استخراجی، مطالعه را با استفاده از سایر روش
ازاریـابی و مقایسـه موجود در حوزه ب هاینظریهکارگیری جدیدترین با به پژوهشدیدگاه نظری، این 

بـا بررسـی  پـژوهشاین  در همچنین ؛موجود در زمینه رفتار ضدمصرف ارائه شده است مبانی نظری
متغیرهای مهم و تأثیرگذار در بـروز ایـن رفتـار در  ،مطالعههای پراکنده در زمینه موضوع موردنوشته

بـه بدنـه در  حاضـر پژوهش . در این زمینه،شده استو تأثیر آن تحلیل  شدهجامعه آماری شناسایی 
اکتشـافی و  ،نظر هـدف افزاید. این پژوهش ازضدمصرف می مبانی نظریحال رشد علم بازاریابی و 

کـاربردی  هـایپـژوهشها برای برشماری نتایج علمی و کاربردی با گونه پژوهشبنیادین است. این
 برای بازاریابان به همراه دارد. حال این پژوهش پیامدهای علمی و کاربردی نیزشوند؛ بااینهمراه می

عوامل مـؤثر بـر بـروز رفتـار  ،هاهای پراکنده و سازماندهی آنبا بررسی جامع نوشته پژوهشاین  در
شـود نیـز پیشـنهاد می آتـیهـای . بـرای پژوهششـدکنندگان مشـخص ضدمصرف از دید مصرف

بنـابراین  شـود؛شـگاه بررسـی گیری این مفهوم از دیدگاه مدیران و فروشـندگان فروچگونگی اندازه
تـا بتـوان  شود ایجادگیری برای این مفهوم های بعدی یک مقیاس اندازهپژوهش در شودمی توصیه

های پژوهش، با توجه بـه ارتبا  این مفهوم با پیشایندها و پیامدهای آن را سنجید. درباره محدودیت
ایـن  تحلیل و بررسـی علمـی نیـز درخوبی تبیین نشده است، اینکه مفهوم رفتار ضدمصرف هنوز به

ترین محدودیت پژوهش حاضر نبود پیشینه علمی در ایـن زمینه صورت نگرفته است؛ بنابراین بزرگ
هـای سـازد. از دیگـر محـدودیتسازی و تحلیل در ایـن حـوزه را مشـکل میحوزه است که مفهوم

-و قاعـدتا  تفسـیر صـورت کردره مطالعه اشامورد توان به امکان تفاسیر مختلج از پدیدهپژوهش می
 یکـی دیگـر از. استگرفته در این پژوهش، تنها یکی از تفاسیر ممکن و پذیرفتنی در این خصوص 

که موجت شد در برخی موارد برای بیـان کنندگان بود های پژوهش رفتار سیاسی مشارکتمحدودیت
ان به محدودیت مصـاحبه اشـاره توها میاز دیگر محدودیت .خود ملاحظاتی داشته باشند هایهتجرب
 نمود.
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