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Abstract 

Introduction and purpose: due to the ever-increasing demand for energy 

and the limitation of natural resources, reducing energy consumption, 

especially electricity, has become one of the main challenges of societies. 

Reduction marketing as a new approach, with the aim of changing the 

behavior of consumers and encouraging them to reduce electricity 

consumption, can play an effective role in energy management. This 

research aims to investigate the effect of various reduction marketing 

strategies on reducing electricity consumption with the moderating role 

of consumer attitude among Tehran electricity consumers, and seeks to 

find practical solutions to reduce energy consumption in the domestic and 

industrial sectors. 
Research methodology: This study is applied in terms of its objective and 

descriptive and correlation in terms of its method. The participants 
includes households and electricity consumers in Tehran, comprising 

thermal and water electricity consumers, categorized into five age 
groups: 15 to 25 years, 26 to 35 years, 36 to 45 years, 46 to 55 years, and 

over 55 years, as well as classified by gender, education level, and marital 

status (single or married).Additionally, considering the unlimited nature 
of the population and based on the Krejcie and Morgan table and the 

convenience sampling method, a sample size of 384 individuals was 

determined. For data collection, a questionnaire derived from the article 
by Salem et al. (2021) was used, and data analysis was conducted using 

SPSS and AMOS software. 

Research findings: 4 of the 5 main hypotheses were rejected and 4 new 

hypotheses were designed according to the researcher's evidence, and all 

4 new ones were confirmed. In general, it seems that the moderating role 

of electricity consumers' attitude in reducing marketing strategies for 

electricity consumption among Tehrani consumers does not have much 

impact, and of course, the details of the marketing mix alone have a high 

impact. 

Conclusion: 

In order to balance electricity consumption among Tehrani consumers, 

the use of incentive and promotion policies such as advertising and 

culture can be very effective. Producing advertising content on television, 

radio, and social media that promotes a culture of saving electricity. This 

content could include simple and practical tips for reducing electricity 

consumption at home.  
Keywords: consumer attitude, Demarketing, distribution, price, 

promotion 
 

  کیده:چ
ه ب یکاهش مصرف انرژ ،یعیمنابع طب تیو محدود یانرژ یروزافزون تقاضا برا شیبه افزاباتوجه هدف:

 ن،ینو ردکیرو کیعنوان کاهنده به یابیشده است. بازار لیجوامع تبد یاصل یهااز چالش یکیبرق، به  ژهیو
 تیریمد در یمؤثر نقش تواندیها به کاهش مصرف برق، مآن بیکنندگان و ترغرفتار مصرف رییباهدف تغ

صرف کاهنده بر کاهش م یابیمختلف بازار یهایراتژاست ریتأث یپژوهش باهدف بررس نیکند. ا فایا یانرژ
 یراهکارها تنافی، به دنبال برق تهران کنندگانمصرفمیان کننده در مصرفبا نقش تعدیلگری نگرش  برق
 است. یو صنعت یدر بخش خانگ یکاهش مصرف انرژ یبرا یعمل

تحقیق حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث روش از نوع  پژوهش: شناسیروش

تهران  برق شهر کنندگانمصرفآماری مورد بررسی خانوارها و جامعه .تحقیقات توصیفی و همبستگی است
 36سال،  35تا  66سال،  25تا  15گروه سنی  5برق حرارتی و آبی است که به  کنندگانمصرفشامل 

بودن  متأهلمجرد و ، تفکیک جنسیت، تحصیلات و بهسال  55سال و بیشتر از  55تا  46سال،  45تا 
همچنین با توجه به نامحدود بودن جامعه براساس جدول جرسی و مورگان و روش طبقه بندی شدند.

پرسشنامه  از پژوهش هایداده نفر بدست آمد. جهت گردآوری 384گیری در دسترس حجم نمونه نمونه
ها نیز توسط نرم افزارهای  تجزیه و تحلیل داده ( استفاده شد که2021مقاله سالم و همکاران ) برگرفته از

SPSS  وAMOS .صورت گرفت 
فرضیه جدید طراحی  4به قرائن پژوهشگر فرضیه مردود شد و باتوجه 4فرضیه اصلی  5از  پژوهش: یهایافته

رسد که نقش تعدیلگری نگرش مصرف کنندگان برق مورد جدید تأیید شدند. در کل به نظر می 4شد که هر 
ندارد و  یهای بازاریابی کاهنده برای مصرف برق در میان مصرف کنندگان تهرانی تأثیر چنداندر استراتژی

 البته جزییات آمیخته بازاریابی خود به تنهایی تأثیر گذاری بالایی دارد. 
ی تشویقی هااستیستهرانی استفاده از  کنندگانمصرفمصرف برق در میان  کردنمتعادلبرای  گیری:نتیجه

 ون،یزیدر تلو یغاتیلتب یمحتوا دیتول باشد. رگذاریتأثبسیار  تواندیمی سازفرهنگو ترقیبی مانند تبلیغات و 
 تواندیمحتوا م نیدر مصرف برق بپردازد. ا ییجوفرهنگ صرفه جیکه به ترو یاجتماع یهاو شبکه ویراد

 کاهش مصرف برق در خانه باشد. یبرا یشامل نکات ساده و کاربرد
 

 كنندهمصرف نگرش ،محصول ،متقی ،عیترف ،كاهنده ابییبازار ياستراتژهاي كلیدي: واژه                            
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  مقدمه 

ده ها باعث افزایش مصرف برق شهای اخیر، افزایش روزافزون جمعیت، رشد صنعتی و افزایش تجهیزات الکتریکی در منازل و شرکتدر دهه
 عنوانهباست. با پیشرفت فناوری و توسعه صنعتی، مصرف برق به یکی از عوامل اصلی توسعه و رفاه جوامع تبدیل شده است. از انرژی برق 

ود )صابری شدر صنعت و تجارت بلکه در زندگی روزمره افراد نیز استفاده می تنهانهیک نیروی محرکه برای تولید و توزیع کالاها و خدمات، 
 تسیزطیحمتغییرات اقلیمی و آلودگی بلکه به  شود؛ینمبه مزایای پایدار اقتصادی منجر  تنهانه، مصرف بالای برق حالنیباا(. 1041و ابید، 
جهانی و  شود که به گرمایشای میرویه گازهای گلخانهو نفت باعث انتشار بی سنگزغالانجامد. تولید برق از منابع فسیلی مانند نیز می

ترین منابع (. برق یکی از مهم1041ی، طهماسباحمدی شاپورآبادی و )ای را ایجاد کرده است های عمدهتغییرات اقلیمی ناشی از آن چالش
عنوان دهد. بنابراین، کاهش مصرف برق بهتوجهی از مصرف انرژی را به خود اختصاص میدر جوامع امروزی است که بخش قابل انرژی

ای دارد. با در نظر گرفتن اینکه محیطی، اهمیت ویژههای زیستیکی از راهکارهای مهم برای مدیریت پایدار منابع انرژی و کاهش آسیب
بازاریابی است که بر کاهش مصرف محصولات و خدمات تمرکز دارد. باید بیان کرد که این رویکرد با تغییر نگرش  یک رویکرد 1ضد بازاریابی

(. لذا تغییر الگوهای مصرف برق 1411، 2کند )دو و وانگکنندگان، آنها را به مصرف کمتر محصولات و خدمات تشویق میو رفتار مصرف
توانند بدون مشارکت مؤثر ضرورت انکار ناپذیر است. تضمین الگوهای مصرف و تولید پایدار نمی فعلی برای تحقق اهداف توسعه پایدار یک

(، محقق شوند. تقاضای 1414، 3کننده جهان را تشکیل می دهند )مارتین و مونوریمصرف کنندگان خانواری که یک سوم کل مصرف
های جدید، بلکه به دلیل افزایش فراوانی و اقتصادهای نوظهور دستگاه کننده برای برق نه تنها به دلیل رشد جمعیت و استفاده ازمصرف

های عرضه افزایش یافته است که باعث تحقیقاتی در مورد نحوه تامین پایدار آن شده است. با این وجود، خلا تحقیقاتی مربوط به چالش
اند، اما هنوز هم دانش عات شروع به حل این چالش کردهشود. هر چند برخی مطالهای شدید مواجه است، احساس میانرژی که با محدودیت

های پایداری نوظهور، بازاریابی زدایی در چند سال گذشته همچنان (. در زمینه چالش1411و همکاران،  4کمی در این حوزه وجود دارد )سالم
، بازاریابی زدایی به قدمت خود بازاریابی استتوجه دانشگاهیان و متخصصان را در سراسر جهان جلب کرده است. جالب است دانسته شود که 

در حال  توجهیاما کاربرد و دامنه آن تنها از دو دهه گذشته افزایش یافته است. تحقیقات در بازاریابی زدایی در دو دهه گذشته به طور قابل
اران و متخصصان گذهای پایداری که سیاستالشتواند برای رسیدگی مؤثر به چرشد بوده است و این امر بیانگر آنست که بازاریابی زدایی می

 .(1412، 5)لارنس و مکوسشوند، استفاده شود با آن مواجه می

پایدار برق مواجه بوده است، بررسی خواهد کرد. وقتی  نیتأمی هاچالشرا با مطالعه آن در منطقه ایران که همواره با  خلأپژوهش حاضر این 
 رفتهرفتهی اتوسعهی هااستیباسبا قطعی برق در طول روز بوده است.  توأمی گذشته هادههبرق در  نیتأم ؛میکنیمبه گذشته نزدیک نگاه 

شمسی و افزایش  04ی مناسب برای توسعه نیروگاهی در دهه گذارهیسرماکاسته شد. اما به دلیل عدم  04و  04ی دهه هایخاموشاز 
یی؛ بخصوص برای بخش صنعت مواجه هایقطعشمسی با  10ی ابتدایی قرن هاالسو  04کنندگان برق در پایان دهه مصرف روزافزون

تعداد مشترکین برق کشور با رشد  1044هستیم. بر اساس آمار منتشر شده از سوی معاونت تحقیقات و منابع انسانی وزارت نیرو؛ در سال 
( و مصرف برق مشترکین با رشد ۸۹۳۱نسبت به سال  %0/2متوسط رشد سالانه ) هزار مشترک رسید ۹۱۶۸۳نسبت به سال قبل به  1.0%
(. بازاریابی ۸۹۳۱درصد نسبت به سال  1/5متوسط رشد )بوده است  ساعت لوواتیکمیلیارد  ۹۱۳حدود به  ۸۹۳۳درصد  نسبت به  0/5

ان، آنها را به کنندگتار مصرفتواند به کاهش مصرف برق در شهرها کمک کند. این رویکرد با تغییر نگرش و رفکاهنده یا ضد بازاریابی می
محیطی تهای زیستواند به کاهش آلودگیکند. کاهش مصرف برق علاوه بر کاهش فشار بر منابع انرژی، میمصرف منطقی برق تشویق می

گازهای  رتواند به کاهش انتشا، کاهش مصرف برق مینی؛ بنابراای استنیز کمک کند. برق یکی از منابع اصلی انتشار گازهای گلخانه

                                                 
1  Demarketing 
2 Du & Wang 
3 Martín & Monroy 
4 Salem 
5 Lawrence and Mekoth 
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ای و مقابله با تغییرات اقلیمی کمک کند. بر اساس این شرایط، پژوهش حاضر اثربخشی استراتژی حفاظتی انرژی مبتنی بر بازاریابی گلخانه 
رف ننده در مصکی بازاریابی کاهنده در تغییر رفتار مصرفاثربخش. کندیمکاهنده برای غلبه بر کمبود تقاضای برق شهر تهران را ارزیابی 

ند که باید شود، مسائل مهمی هستکننده باعث تعدیل اثر بخشی بازاریابی کاهنده میبرق و نیز در تعیین اینکه چگونه استعدادهای مصرف
های حفاظت انرژی برای کاهش تقاضای کل مصرف برق مورد توجه قرار گیرند. این پژوهش با استفاده از چهارچوب بازاریابی کاهنده، روش

ا خرید کنندگان از مصرف یدهد. بازاریابی کاهنده از آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، ترفیع و مکان( برای منصرف کردن مصرفمیرا ارائه 
ی کاهنده رود. بنابراین، بازاریابها از تامین برق فراتر میضای آنکند، محصولاتی که مضر هستند یا صرفاً تقابرخی محصولات استفاده می

های آگاهی دهنده و تغییر ها، راه اندازی کمپینتواند نقش مهمی در مصرف منطقی از طریق کاهش تامین محصول، افزایش قیمتمی
های عاطفی، شنکننده در راستای محصولات جایگزین، ایفا کند. مطالعات گذشته در حوزه بازاریابی کاهنده، شکافی بین واکترجیحات مصرف

کننده (؛ با این وجود، پاسخ مصرف1411دهد )سالم و همکاران، شناختی و رفتاری مصرف کنندگان در تنوع وسیعی از شرایط را نشان می
بی اهای بازاریابی کاهنده برق هنوز به طور جامع و مفهومی در متون مورد مطالعه قرار نگرفته است. از دیدگاه نظریه بازاریبه استراتژی

ان و کنندگتواند موجب شود تا درک بهتری از رفتار عمومی مصرفاجتماعی تاثیر اصول بازاریابی کاهنده برای کاهش مصرف انرژی می
افزایش  بهاتوجهبخانوارها داشته باشیم. تحقیق در زمینه تأثیر بازاریابی کاهنده بر کاهش مصرف برق یک موضوع بسیار مهم و ضروری است. 

نیاز به برق در جوامع جهانی و افزایش مصرف برق، تدابیری جهت مدیریت پایدار این منبع انرژی ضروری شده است. تحقیقات در  روزافزون
(. 1411، 1ی آگاهی آنها در خصوص مصرف برق دارد )سودیارتقااین زمینه نقش مهمی در شناخت الگوهای مصرفی مختلف افراد و 

، همکارانو  2دیالصمبرق دارند ) یبر کاهش تقاضا یمثبت ریتأث ،یگذارمتیو ق هانیکمپ غات،یز جمله تبلا ،یابیبازار یعموم یهایاستراتژ

ثبتی بر م اثرات تواندیم شودیم( نیز نشان دادند زمانی كه تبلیغات بازاریابی زدایی اجرا 1410) یون و سان (.1412

که جذابیت تبلیغاتی  نشان دادند (1410گ و جیانگ )ناه. كننده ایجاد كرده و منجر به تغییر رفتار مصرفی شودرفتار مصرف

زیست اقعاً به محیطکند که وکنندگان به برند کمک کند، زیرا تصویری از شرکتی ایجاد میتر مصرفتواند به نگرش مثبتبازاریابی زدایی می
مصرف سبز و  یریگکرد، با جهت لیکننده تعدمصرف یهابا نگرش توانیرا م ییزدا یابیبازار یهاتلاش یاثربخش. دهدیاهمیت م
( نشان داد که 1410عفیفی )(. 1412و همکاران،  3عقوبیبر ارزش درک شده کاهش مصرف دارد ) یمثبت ریتأث افتیزبا یهانگرش
های صرفه جویی در مصرف آب در تأثیرگذاری بر افراد برای کاهش مصرف آب در زمینه های مختلف زندگی روزمره خود مؤثر است. کمپین

 یسازیقمنط یمؤثر برا یکردیرو تواندیم ،یکننده و اقدامات نظارتمصرف یهاهمراه با نگرش ،ییزدا یابیبازار لذا می توان بیان کرد که
مراه با ههای بازاریابی زدایی بر کاهش مصرف برق یبنابراین قابل اذعان است که با بررسی تحقیقات گذشته اثر استراتژ د.مصرف برق باش

ن همچنیباشد. بررسی تعدیلگری نگرش مصرف کننده در ایران انجام نگرفته است و این پژوهش جهت جامعه آماری دارای نواوری می 
تژی بازاریابی کاهنده بر کاهش مصرف برق پرداخته است لذا از این بابت این موضوع حائز اهمیت می باشد. کمتر تحقیقی به بررسی اثر استرا

تواند به کاهش مصرف برق کمک کند. این روش با تغییر نگرش و رفتار عنوان یک رویکرد تحقیقی و عملی، میکاهنده به بازاریابی
ها و تواند به کاهش مصرف برق و در نتیجه کاهش هزینهکند و این تغییرات میکنندگان، آنها را به مصرف کمتر برق تشویق میمصرف

هایی از کنندگان شهر تهران که در ماهکند خلا موجود را به ویژه با تمرکز بر مصرفن پژوهش تلاش میای .تر منجر شودمحیط زیست سالم
رف برق کردن مصسال با کمبودهای شدیدی مواجه است، پر کند و به این سؤال مهم پاسخ دهد که استراتژی بازاریابی کاهنده برای منطقی

 تواند در جامعه مصرف کنندگان شهر تهران تاثیرگذار باشد؟اندازه میکننده تا چه کننده نگرش مصرفبا نقش تعدیل

 پیشینه پژوهش

 كاهنده یابیبازار يتئور

                                                 
1 Sodhi 
2 Alsamydai  
3 Yaqub 
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از  یاریسمورد توجه ب ،یداریپا تیروزافزون بر اهم دیتاک لیبه دل ریاست؛ اما در چند سال اخ یابیکاهنده به قدمت خود بازار یابیبازار قدمت 
کل  قیاست که با عدم تشو یابیاز بازار یاکاهنده، جنبه یابی(. بازار1412)لارنس و مکوس،  و متخصصان قرار گرفته است انیدانشگاه
 تواندیه مکاهند یابیسروکار دارد. استفاده از بازار یدائم ایموقت  یکننده به طور خاص، بر مبنااز مصرف یطبقه خاص ای ندگانکنمصرف

 کردنی( منطق1. یو شخص یخطر سلامت عموم لیآمده به دلدست( کاهش مصرف محصولات به1شود:  قیتشو ریبه موارد ز لیتما یبرا
منابع به  ایمصرف محصولات  کردنی( منطق2و  شودیعنوان بار محسوب مبه یخاص که در اقتصاد مل یلابا متیبا ق یمصرف کالا ها

کل  تیکاهنده انبوه تمرکز خواهد کرد که هدف آن جمع یابیمطالعه بر بازار نیخاص. ا ریعرضه در مقاد یبرا یلیمیب ایو  ییعدم توانا لیدل
هنده و کا یابیکننده از هر مولفه بازارخواهد کرد درک مصرف یپژوهش بررس نیاست. ا برقبه نام  یدیابزار کل کیکاهش مصرف  یبرا
 (. 1411کاهش مصرف برق استفاده شود )سالم و همکاران،  یاو چقدر خواهد بود تا برا یو احساس یشناخت یاز استعدادها یبرخ

 کاهنده و اهداف مصرف یابیبازار

 یها. مؤلفه محصول تلاشعیو توز غاتیتبل مت،یشده است؛ محصول، ق لیمؤلفه تشک 0کاهنده همانند آمیخته بازاریابی از  یابیبازار یاستراتژ
ح خدمات کاهش سطو اد،یز دیخطوط تول یبرا ییهاو ممکن است شامل تلاش ردیگیمحصول فروخته شده در برم یریگرا با درنظر یابیبازار

ممکن است عدم  یمحصول یسازمدل نیباشد. چن نیگزیاز محصولات جا یاستفاده ضرور ای( 1440، )کرن یدیتول یهاتیالو کاهش فع
عنوان کاهنده با اهداف مصرف به یابی. ارتباط بازاربردیم نیاهداف استفاده از محصول را از ب نیکند، بنابرا جادیکننده ادر مصرف یتیرضا
 یابیبازار ی. هدف اصلشودیم یها بررسدر جامعه یعیکاهش مصرف برق و منابع طب یهایاستراتژ یو اجرا العهاز جوانب مهم در مط یکی

د. محصولات و خدمات را کاهش ده ییمصرف نها جه،یکند و در نت بیترغ تریو منطق ترییجواست که افراد را به مصرف صرفه نیکاهنده ا
و کاهش  ستیزطیزباله، حفظ مح دیکاهش تول ،یدر استفاده از منابع آب ییجوصرفه ،یانرژ رفشامل کاهش مص تواندیاهداف مصرف م نیا

شامل  نی. اکندیبه اهداف مصرف استفاده م یابیدست یبرا یمختلف یهاروشکاهنده از ابزارها و  یابیباشد. بازار عتیبر طب بارانیاثرات ز
 یانرژ مرتبط با مصرف یهاارائه اطلاعات و آموزش انه،یجواز محصولات و خدمات صرفه هبه استفاد قیتشو ،یرسانو اطلاع یآموزش غاتیتبل

ارتباط  نی(. ا1442، سیکالی)م شودیم نهیبه یمصرف ینادرست به رفتارها یمصرف یرفتارها رییبه تغ قیو تشو شتر،یب یورکمتر و بهره
رار گرفته ق دییها مورد تأدر جامعه یعیمصرف برق و منابع طب تیریمد یبرا ؤثرراهکار م کیعنوان کاهنده و اهداف مصرف به یابیبازار نیب

 (.1440، )ستگ و ولک کندیم جیرا ترو ستیزطیو حفظ مح یزندگ تیفیاست و بهبود ک

 كنندهكاهنده و رفتار مصرف یابیبازار

 رییبا تغ ردکیرو نیتمرکز دارد. ا یطیمحستیز یهابیاست که بر کاهش مصرف منابع و کاهش آس یابیبازار کردیرو کیکاهنده  یابیبازار
(. سبک 1411)دو و وانگ،  کندیکمتر، به کاهش مصرف برق کمک م یبا مصرف انرژ یکنندگان و ارائه محصولات و خدماترفتار مصرف

و  یزندگ در سبک ینقش مهم یابیبازار هاییاست و استراتژ یطیمح ستیز هایبیاز آس یاریمنشأ بس گانکنندهو رفتار مصرف یزندگ
که بر مصرف و  شودیگفته م ییهاتیجموعه فعال(. رفتار مصرف کننده، به م1200 ،یو عبداله شیرای)پ کندیم فایگان اکنندهرفتار مصرف

استفاده  د،یکننده مطالعه نحوه انتخاب، خر(. رفتار مصرف1041،یآباد نیو ع انی)صباغ گذاردیم ریاثت مایدور انداختن کالا و خدمات مستق
و  یجتماعا ،یروانشناخت ،یتیمانند عوامل جمع یعوامل مختلف ریتأثکننده تحتو دفع محصولات و خدمات توسط افراد است. رفتار مصرف

های بازاریابی دارد؛ در موفقیت برنامه یکننده نقش مهمو تحلیل درست از رفتار مصرف ک(. در1411قرار دارد )سالم و همکاران،  یفرهنگ
، یا خدمت است )رهنما و همکارانمشتری به خرید محصول  قیعدم تشو ای قیهای بازاریابی در گرو توانایی تشواستراتژی تیموفق رایز

 شودیم یتلق یاتیح یامر ،یابیبازار تیفعال کیکننده به عنوان مصرف دیخر وندبر رفتار و ر یرگذاریجهت تأث ییهاراه افتنی(. امروزه 1042
 (.1042 فرد،شیو آزما ی)نوروز
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انجام شد  1411که در سال  یامثال، مطالعهعنوانبه کاهش مصرف برق کمک کند. به تواندیکاهنده م یابیاند که بازارنشان داده قاتیتحق 
(. 1411کند )مارز و همکاران ،  جادیا ییجوصرفه یدرصد در مصرف برق خانگ 14تا  تواندیکاهنده م یابیبازار نیکمپ کینشان داد که 

 یدرصد در مصرف برق تجار 15تا  تواندیکاهنده م یابیبازاربرنامه  کیانجام شد نشان داد که  1412که در سال  یگریمطالعه د
مصرف  تیریدر عرصه مد یدیاز مسائل کل یکیعنوان کننده بهکاهنده و رفتار مصرف یابی(. ارتباط بازار1412، ییکند )ونگ و ل ییجوصرفه
 ییکننده، به کاهش مصرف نهارفتار و نگرش مصرف رییتا با تغ کندیکاهنده تلاش م یابی. بازارشودیمطرح م یعیو منابع طب یانرژ

ار است که و تبادل اطلاعات استو ییتعاملات ثنا هیکننده بر پاکاهنده و رفتار مصرف یابیبازار نیارتباط ب نیمحصولات و خدمات بپردازد. ا
کسب و  تیبازاریابی نوین نیز  به اهم(. کاتلر پدر 1411، )آرمسترانگ شودیمنجر م دفمنده ستیز طیو حفظ مح یبه کاهش مصرف انرژ

اشاره  یجتماعو ا یاجتماع یابیبازار میمثبت، همچنین مفاه یاجتماع ریو تأث یبه سودآور یابیدست یبرا یداریدادن به پا تیاولو یکارها برا
ائه ارزش در ار یبرندساز تیکرده و بر اهم تیکننده حمامضر مصرف یاز رفتارها یریجلوگ یبرا ییزدا یابیبازار یهایمیکند و از استراتژ

 یمبتن یردهاکیرا نقد کرده و از رو انیپایمتمرکز بر رشد ب یوکار سنتکسب یها. وی همچنین مدلکندیم دیتاک یمشتر یوفادار تیو تقو
در آموزش کسب و کار و  یادغام ملاحظات اخلاق قیبالقوه که از طر راتییتغ رات. او به تغییکندیم تیبر سهامداران )بر سهامداران( حما

 مسئله این سیبرر برای واحدی رویکرد که کندمی وتاکید کنداشاره می شودیاستفاده م غاتیدر تبل داریپا هایوهیشناخت و پاداش دادن به ش
 یثبت برام یرفتار راتییتغ جیدر ترو غاتیو تبل یابیبازار ین از نقش محورهمچنی وی. شود ایجاد هادولت و هادانشگاه مشاغل، بین باید
 یبرا یمختلف یهایها و استراتژکاهنده از روش یابی(. بازار1410، ینسکی)م کندیم یبانیپشت یطیو مح یاجتماع هایبه چالش یدگیرس
 شتر،یب یورکمتر و بهره یمرتبط با مصرف انرژ یهاو آموزش عاتشامل ارائه اطلا نی. اکندیکننده استفاده مرفتار مصرف رییو تغ کیتحر
 نهیبه یرفمص ینادرست به رفتارها یمصرف یرفتارها رییبه تغ قیو تشو انه،یجواستفاده از محصولات و خدمات صرفه یبرا زهیانگ جادیا
 طیمح و یه مسائل مصرف انرژنسبت ب کنندهصرفم تیحساس شیافزا جادیدر ا یارتباط نقش مهم نی(. ا1411)سالم و همکاران،  شودیم
 یهایراتژاند که استفاده از استنشان داده زین یعلم یهای. بررسکندیکمک م یعیو حفظ منابع طب یزندگ تیفیدارد و به بهبود ک ستیز

 (.1445، منجر شود )تگرسون یکننده و کاهش مصرف انرژرفتار مصرف رییبه تغ تواندیکاهنده م یابیبازار

 اهداف مصرف كنندهلیكننده بعنوان تعدنگرش مصرف ریتأث

نسبت  یواناست. نگرش، موضع ر یمطلوب به مسائل روانشناس ریحالات مطلوب و غ یپاسخ با برخ ینهفته برا لیتما ایاستعداد  کی نگرش
 نیمچنها ه. نگرشگذاردیم ریفرد تأث یو رفتارها یریادگی یندهایاست که بر احساسات، ادراکات، فرآ یدادیرو ایموضوع، شخص  کیبه 
 یتغییر رفتار و از طرف جهیتواند نت(. تغییر در نگرش می1042 فرد،شیآزما و یمصرف کننده جهت دهند )نوروز دیمات خریبه تصم توانندیم

رفتار مشخص اشاره دارد، مانند  کیمربوط به انجام  جهینت یمنف ایمثبت  یابیمورد به ارز نی(. ا1042 ،یمسبب تغییر رفتار باشد )عشور
ا ب میکاهنده ممکن است به طور مستق یابیبازار یهایاستراتژ یاثربخش کهی(. درحال1412، همکاران ومصرف برق )مسئو  کردنیمنطق
ته شود. متون ر گرفدر نظ زین هایاستراتژ نیا یکننده در راستامصرف یهاشده باشد، اما مهم است نگرش یابیدر تقاضا ارز راتییتغ یبررس
 نیا یکننده در راستامثبت مصرف یهاشدت به نگرشکاهنده به یابیبازار یهایاستراتژ تیبه طور مداوم گزارش کردند موفق یقبل

هر مؤلفه  ریاست که تأث نیپژوهش فرض ا نیدر ا نی(؛ بنابرا1440، و همکاران وی؛ ش1410و همکاران ،  زیدارد )رام یبستگ هایاستراتژ
 کننده، بالاتر باشد.مصرف ترطلوبم یهاتحت نگرش دیکاهنده بر اهداف مصرف برق با یابیبازار

هداف مصرف در تحقق ا ییافراد، نقش بسزا یمصرف یهارفتار و انتخاب لیو تعد نییاز عوامل مؤثر در تع یکیعنوان کننده بهمصرف نگرش
 یمصرف یهایریگمیبر رفتارها و تصم یرگذاریمهم در تأث یهاکنندهلیعنوان تعدبه توانندیه مکنندمصرف یها و باورهانگرش نیدارد. ا

بر اهداف مصرف داشته باشد و نقش  یمیاثر مستق تواندیکننده ممنظر، نگرش مصرف نی( از ا1021، نسیعمل کنند )مکلور و کرم
 یکننده نسبت به مصرف انرژاند که نگرش مصرفنشان داده قاتی(. تحق1442 س،یکالیکند )م فایاهداف ا نیدر تحقق ا یمهم کنندهلیتعد

مثال، اگر  ی(. برا1440بر اهداف مصرف عمل کند )ستگ و ولک،  یرگذاریدر تأث یاکنندهلیتعد انعنوبه تواندیم یعیو منابع طب
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ند کاهش قبض مان یداشته باشد، احتمالاً به دنبال اهداف شتریب یورو بهره انهیجونسبت به مصرف برق صرفه یکننده نگرش مثبتمصرف 
ده، لازم کاهن یابیبازار یهایاستراتژ یو اجرا یدر طراح رو،نیخواهد بود. ازا ستیزطیحبر م بارانیو کاهش اثرات ز ،یعیبرق، حفظ منابع طب

 یمناسب برا یهاکیو تحر هازهیانگ جادی(. ا1410 ،انگیداده شود )هانگ و ج یاژهیکننده توجه ومصرف یاست که به نگرش و باورها
 .دیانم یاریبه تحقق اهداف مصرف کمک بس تواندیم تر،سئولانهو م ترانهیجوکننده به سمت مصرف صرفهنگرش مصرف رییتغ

 :آمیخته بازاریابی كاهنده و مصرف برق استراتژي

کننده را به خرید دسته خاصی از مصرف تواندیکه بازاریابی کاهنده استراتژی است که م کنندی( اشاره م1415سول و ریچ  ) آرمسترانگ
 یهاپاسخ کنندهینیبشیپ نیتریبرند قو یطیمحستیوارد شود همچنین شهرت ز ستیزطیمحصولات تشویق کند تا آسیب کمتری به مح

کننده داشته تار مصرفبر رف تواندیبلند مدتی م راتیبازاریابی است که تأث یهانیآمیخته بازاریابی کاهنده و کمپ یراتژکنندگان به استمصرف
 شودیبازاریابی کاهنده  و استفاده از آن سبب م یهایکه استراتژ کنندی( نیز بیان م1411( و سالم و همکاران )1410باشد. وردراجان  )

( نیز در مطالعه 1410) انگیمصرفی خود تغییراتی ایجاد کرده و به سمت مصرف بهینه حرکت کنند. هانگ و ج رفتارکنندگان در که مصرف
که  کندیوان م. همچنین عنکندیکنندگان به این نوع استراتژی اشاره متبلیغاتی برندهای لوکس و نگرش مثبت مصرف یهاتیخود به جذاب

ن نوع برندها بنابراین بازاریابان ای دهدیهستند اهمیت م ستیزطیندهای لوکسی که دوستدار محبر ارکنندگان برندهای لوکس به اعتبمصرف
عمومی برای کاهش مصرف استفاده کنند. مدوی  و  مداراناستیکنندگان و سعنوان استراتژی جذب مصرفاز بازاریابی کاهنده به توانندیم

خاص باهدف  یهاتیعنوان یکی از عناصر آمیخته بازاریابی کاهنده برای توصیف فعالهب تواندیکه مکان م کنندی( بیان م1414همکاران )
برای  ییهابرنامه توانیمجدد بازار هدف م یبندمییا مصرف استفاده شود و با تقس یگذارهیایجاد انحراف علاقه یا تشویق به عدم سرما

 زیر را بیان کرد: اتیفرض توانیمطالب گفته  شده م بهتوجهایجاد تغییر در رفتار مصرفی افراد به وجود آورد.  با

 H1مثبت و معناداری دارد. ریکاهنده بر کاهش مصرف برق تهران، تأث یابیبازار ختهی: محصول درآم 

H1مثبت و معناداری دارد. ریکاهنده بر کاهش مصرف برق تهران، تأث یابیبازار ختهیدرآم متی:   ق 

H2مثبتت و معناداری دارد. ریکاهنده بر کاهش مصرف برق تهران، تأث یابیبازار ختهی: مکان درآم 

H0مثبت و معناداری دارد. ریکاهنده بر کاهش مصرف برق تهران، تأث یابیبازار ختهیدرآم عی: ترف 

بر نگرش  ندتوایبازاریابی کاهنده م یهانیکه کمپ کندیبازاریابی کاهنده بر مصرف آب خانگی بیان م راتی( در بررسی تأث1410) عفیفی
آمیخته بازاریابی  یهایاستراتژ ریکه تأث کنندی( نیز اشاره م1200ادیبی فرد و همکاران ) .باشد رگذاریکننده در کاهش مصرف آب تأثمصرف
 یهاتلاش ری( در بررسی تأث1410بوده است. از طرفی رامیز و همکاران ) رگذاریکنندگان در صنایع غذایی تأثبر نگرش مصرف هکاهند

محیطی  بازاریابی کاهنده یهایکه این شیوه از استراتژ کندیدر مصرف برق به این نکته اشاره م ییجوبازاریابی کاهنده محیطی و صرفه
 ری( نیز به تأث1411و تغییر شیوه مصرف مؤثر باشد و منجر به کاهش مصرف برق شود. سالم و همکاران ) کنندگانصرفبر ادراک م تواندیم

باعث  تواندیکه عناصر آمیخته بازاریابی کاهنده مانند تبلیغات، محصول، مکان م کندیبازاریابی کاهنده اشاره کرده و بیان م ختهیبر آمنگرش 
ی قوی محرک به نوبه خود یاجتماع یهاارتباطات رسانه .کرده و مصرف برق را کاهش دهد یجادکننده انگرش مثبتی در مصرف تعدیلگری

توان نگرش هاي اجتماعی نیز می(. لذا با بازاریابی رسانه1042پور و همکاران، )زارع برای نگرش و نیات رفتاری مثبت است

 توانیم هدبه مطالب گفته شباتوجهدیده می شود و لذا بررسی نشده  با توجه به این بررسی هنوز خلا  كننده را نیز تغییر داد.مصرف 

 زیر را بیان کرد: اتیفرض
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 H5مثبت و معناداری دارد. ریکننده بر رابطه بین محصول بر کاهش مصرف برق تأث: تعدیلگر نگرش مصرف 

H0مثبت و معناداری دارد. ریکننده بر رابطه بین قیمت بر کاهش مصرف برق تأث: تعدیلگر نگرش مصرف 

H0مثبت و معناداری دارد. ریصرف برق تأثکننده بر رابطه بین مکان بر کاهش م: تعدیلگر نگرش مصرف 

H2مثبت و معناداری دارد. ریکننده بر رابطه بین ترفیع بر کاهش مصرف برق تأث: تعدیلگر نگرش مصرف 

 پیشینه تجربی پژوهش:
میانجیگری بررسیییی نقش روابط عمومی در ضیییدبازاریابی داروهای دوپینگ با »( در پژوهش خود با عنوان 1403حقیقت و همکاران )

ا هاند. تحقیق یاد شده به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش تحلیل دادهبیان کرده« های اختصاصی، تفسیر عمومی و شواهد عینیشبکه
صیفی شته - تو شکاران و مربیان ر ستگی بود. جامعه آماری تحقیق را کلیه ورز سالهمب شی که در  شترین میهای ورز شته بی زان های گذ
ستفاده از شته ا شور دا شکیل میمواد نیروزا را به گزارش آژانس ملی مبارزه با دوپینگ ک اهداف و با  بهداد. حجم نمونه تحقیق باتوجهاند، ت

ها در پژوهش یاد شیده پرسیشینامه بود. نتایج آوری دادهنفر بود. ابزار جمع 250، 05/0در سیط  خطای  SPSSاسیتفاده نرم افزار آماری 
 مولفه های تحقیق در تمامی موارد نقش مثبت و معنی داری در ضد بازاریابی داروهای دوپینگ داشته اند. تحقیق نشان داد که
شییناسییایی و رتبه بندی عوامل مؤثر در مدیریت ضییدبازاریابی داروهای دوپینگ در »( در پژوهش خود با عنوان 1401حقیقت و همکاران )

کمی بوده  های کیفی وبود. روش تحقیق آمیخته ترکیبی از بخشنوع پیمایشیییی می کند. این تحقیق توصییییفی ازبیان می« ورزش ایران
نفر اعضای پنل دلفی  24است. جامعه آماری پژوهش یاد شده شامل خبرگان مدیریت بازاریابی ورزشی )استادان دانشگاهی( بوده که تعداد 

اند. در تحقیق یادشییده عنوان نمونه تحقیق با محقق همکاری کردهبهنفر از خبرگان عضییو پنل دلفی  19جامعه را تشییکیل داده اند. تعداد 
ها از روش فرایند تحلیل سییلسییله مراتبی فازی اسییتفاده شییده اسییت. برای شییناسییایی عوامل از روش دلفی فازی و برای رتبه بندی مولفه

اد، فرایندها، بسته بندی، پرداخت، تفسیر عمومی، های محصول، قیمت، محل فروش، ترویج، شواهد عینی، افراساس عوامل زیر به نامبراین
های اختصاصی شناسایی شدند. باتوجه به نتایج بدست آمده از روش فرایند تحلیل سلسله بررسی و تحلیل، سیاست، روابط عمومی و شبکه

 ترین مولفه مؤثر در مدیریت ضدبازاریابی بوده است.مراتبی فازی، ترویج مهم
کند که: این کار تحقیقاتی بیان می« درک مشتری از ضد بازاریابی مصرف آب خانگی در مصر»ش خود با عنوان در پژوه (2024) عفیفی

سی اثرات تلاش ستهبه برر صرف آب خانگی در میان د صرفهای بازاریابی زدایی بر م صری میهای مختلف م شی پردازد، تلاکنندگان م
پاسخ  503نظور انجام این کار، محقق یک پرسشنامه نظرسنجی را در اینترنت قرارداد و برای شناسایی اینکه کدام روش مؤثرتر است. به م

های همبستگی و رگرسیون انجام شد. محقق های مختلف جامعه دریافت کرد. تجزیه و تحلیل آماری و آزمونها و بخشتصادفی را از گروه
صرفه جویی  هایشود و کمپیناسخ دهندگان بسیار مهم تلقی میبه این نتیجه رسید که مشکل صرفه جویی در مصرف آب توسط اکثر پ

ست. این تحقیق همچنین  صرف آب در زمینه های مختلف زندگی روزمره خود مؤثر ا صرف آب در تأثیرگذاری بر افراد برای کاهش م در م
 به رویکردی چند جانبه برای افزایش آگاهی و های ارتباطی مختلف در ارتقای حفاظت از آب تاکید کرد و نیازها و استراتژیبر اهمیت کانال
 های مصرف پایدار آب را پیشنهاد کرد. تشویق شیوه
سطهی پایدار: نقش طیمحستیزعملکرد »( در پژوهش خود با عنوان 2023)  1وانگ و جو سبز یا اوا سبز در انتخاب بازاریابی  شهرت  ی 

حقیقاتی آتی، های تگیریمحیطی و جهتاسایی شکاف در ادبیات مدیریت زیستیک چارچوب نظری برای شن کنندیمبیان « بازاریابی سبز
توضی   ای شهرت سبز برایمحیطی یک شرکت، و اثر واسطهبر اساس اثرات مربوطه بازاریابی سبز و بازاریابی زدایی سبز عملکرد زیست

ستفاده می ی صنعت تولید و خدمات هابخششرکت از  217شامل  مهناپرسشاز طریق یک نظرسنجی مبتنی بر  هادادهشود. این روابط ا
که بازاریابی سبز، بازاریابی زدایی سبز و شهرت سبز  دهدیمنشان  هاهیفرضی شد. مدل معادلات ساختاری برای بررسی آورجمعدر تایوان 

                                                 
1 Wang and Juo 
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ستقیم بر عملکرد محیطی تأثیر   شان  لیوتحلهیتجز. گذاردیمبه طور م شتر ن شهرت  دهدیمبی سبسبز به طور کامل پیوند بازاریکه   -ز ابی 
سطه  سب کندیمعملکرد محیطی را وا سطه پیوند بازاریابی زدایی  ست که به  -ز و تا حدی وا ست. این کار اولین کاری ا عملکرد محیطی ا

 .کندیمی از طریق شهرت سبز مقایسه طیمحستیزطور تجربی اثرات بازاریابی سبز و بازاریابی زدایی سبز را بر عملکرد 
آمیخته بازاریابی زدایی گردشییگری: تلاش برای کاهش بازدید مجدد از ذخایر »( در پژوهش خود با عنوان 2020و همکاران ) 1السییتوهی
شگران برای کاهش دکه تأثیر ترکیب بازاریابی زدایی گردشگری )محصول، قیمت، مکان، تبلیغات( را بر قصد گر اندکردهبیان « طبیعی مصر

 01.از  اهدادههزینه کلیدزنی  تمرکز دارد.  کنندهلیتعد، این کار بر نقش ژهیوبه. کندیمبازدید مجدد از ذخایر طبیعی در مصیییر آزمایش 
تفاده های تحقیق با اسی شد. تحلیل مسیر برای آزمایش فرضیهآورجمعگردشگر از ذخایر طبیعی وادی دجله  و جنگل سنگ شده در مصر 

توجهی بر ادراک و قصیید که ترکیب بازاریابی زدایی گردشییگری به طور قابل دهدیمها نشییان شییود. یافتهاسییتفاده می WarpPLS 6از 
بازدید مجدد از ذخایر طبیعی تأثیر می بازاریابی زدایی گردشیییگران برای کاهش  پایین تا حدی رابطه بین ترکیب  گذارد. هزینه تعویض 

صد گ شگری و ق شگران برای کاهش بازدیدهای مجدد را افزایش داد. گرد ور های مطالعه مذکتوانند از یافتهپیامدها، مدیران می بهباتوجهرد
 کند.های بازاریابی استفاده کنند که به سرپرستی پایدار مقاصد و حفاظت از ذخایر طبیعی کمک میبرای طراحی برنامه
«  فلسطین-کردن مصرف برق در نوار غزههای بازاریابی کاهنده برای منطقیاستراتژی»نوان ( در پژوهشی را با ع2021سالم و همکاران )

شده به شنامه، اجرا  س ستفاده از پر شده از انجام دادند.این مطالعه با ا صادفی طبقه بندی  ضوری، بر روی یک نمونه ت نفر از  959صورت ح
ف برق کننده برای کاهش مصرثابت تبلیغات، مکان و محصول را بر قصد مصرفساکنان در سراسر نوار غزه انجام شد. نتایج، اثرات مثبت 

کننده بالاتر، انگیزه بالاتر و نگرش مطلوب تر نسبت به شرکت تامین کننده تقویت شد. علاوه بر این، تأیید کرد. این اثرات با آگاهی مصرف
های دارای تحصیلات و درآمد ها زن است، و همچنین گروهپرست آنهایی که سرکنندگان جوان، متاهل، خانوادهاین تأثیرات برای مصرف

 تر است. تر قویپایین

 «یک توهم؟ -ابزاری برای کاهش توریسییم بیش از حد  عنوانبهاسییتراتژی بازاریابی زدایی »( در پژوهش خود با عنوان 2021) 2لیندبرگ
شگری بیش از حهاتنش؛ اندکردهبیان  سد و تأثیرات آن، مانند ی فزاینده مربوط به گرد سطیمحستیزی هابیآ اکنان، ی به طبیعت و رفاه 

ست ضایت بازدیدکنندگان، باعث  دادنازد صالت و ر ستراتژدر  دنظریتجدا ست. این تحقیق در مواقعی که هایا شده ا صد  ی بازاریابی مق
دشگری ارائه های گرابزاری برای کاهش توریسم بیش از حد توسعه یابد، کمکی اصلی به آکادمی و شیوه عنوانبهتواند بازاریابی زدایی می

 کند. می
: مطالعه موردی در مورد درک مصییرف کنندگان از یک کمپین بازاریابی زدایی "پرواز مسییئولانه"»با عنوان ( پژوهشییی را 2020) 3حس
سیری کی« سبز صاحبه در این انجام دادند. با یک رویکرد تف سی کردند و از م سبز را به طور عمیق برر ضی بازاریابی  فی، یک مورد غیر فر

حمایت  بندیدهد که از موضوع کمپین در سط  دستههای خود به خودی را نشان میزمینه استفاده کردند. تجزیه و تحلیل موضوعی پاسخ
د ناشییی پیام در سییط  برن-بازاریابی زدایی سییبز که از ترکیب فرسییتندهکنندگان با تضییاد ذاتی کنند، و همچنین نحوه برخورد مصییرفمی
ای متفاوت کنندگان در پاسخ به بازاریابی زدایی سبز بسته به اثرات زمینهمحیطی مصرفهای زیستدهد. همچنین نگرانیشود، نشان میمی

 است.

شینه ستراتژی بازاریابی زدایی ببا توجه به مرور پی سی ا شته برر صرف برق با های گذ صرف کارای کاهش م ننده در ثر تعدیلگری نگرش م
ر این تحقیق به دلیل اهمیت کاهش یافتن مصییرف برق در ایران بالاخص در تهران به دلیل جمعیت جامعه ایرانی انجام نگرفته اسییت لذا د

 ق در تهران برآمد.زیاد این استان، محقق درصدد بررسی اثر استراتژی های بازاریابی زدایی برای کاهش مصرف بر

 

                                                 
1 Elsetouhi 
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 :مفهومی پژوهش مدل 

که استراتژی آمیخته بازاریابی کاهنده یعنی محصول، مکان، قیمت و ترفیع در ایجاد نگرش مثبت و  دهدیادبیات تحقیق نشان م بررسی
( و حذف سایر 1411بوده است. در پژوهش حاضر با اقتباس از مدل ارائه شده توسط سالم و همکاران ) رگذاریکننده تأثتغییر رفتار مصرف

عنوان متغیر تعدیلگر بر رابطه بین آمیخته بازاریابی کاهنده و کاهش مصرف برق مدل مفهومی کننده بهمتغیرها و بررسی متغیر نگرش مصرف
 :شودیجهت آزمون فرضیات ارائه م 0در شکل 

 

 (1411با اقتباس از سالم و همکاران ) مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش
ست. این پژوهش بر مبنای  ستگی ا صیفی و همب ضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث روش از نوع تحقیقات تو تحقیق حا

ستفاده از  صرف برق و ا سعه دانش کاربردی در زمینه م ستراتژماهیت و هدف کاربردی و به دنبال تو ستهایا در این  .ی بازاریابی کاهنده ا
صد داریم مد ستراتژی بازاریابی کاهنده برای پژوهش ق سی ا صرف برق و  کردنیمنطقلی برای برر صرفنگرش  ریتأثم  عنوانبه کنندهم

رق ب کنندگانمصییرفهای سییاکن شییهر تهران شییامل متغیر تعدیلگر بر آن ارائه کنیم. جامعه آماری مورد بررسییی در این پژوهش خانواده
صرفحرارتی و آبی به جز  شان  کنندگانم سط خود صرفی آنها تو شیدی و افرادی که برقی م ست که  شودیم نیتأمبرق خور   ساسبر اا

شهر تهران هاداده شهر تهران  6599965ی مرکز آمار ایران جمعیت زنان در  ست. نفر  669966و جمعیت مردان در  در این پژوهش ا
سنی  5جامعه آماری را به  شتر از  55تا  46سال،  45 تا 36سال،  35تا  66سال،  25تا  15گروه  تفکیک  و بهسال  55سال و بی
سیت، تحصیلات شد. از روش بندطبقهبودن  متأهلمجرد و ، جن ضر ریگنمونهی  ست. در پژوهش حا شده ا ستفاده   بهوجهباتی در دسترس ا

 530آمد. به دسییت 384ی در دسییترس حجم نمونه ریگنمونهجدول مورگان و بر اسییاس روش  بر اسییاسجامعه آماری  نامحدودبودن
در این پژوهش علاوه بر روش  ی و مورد بررسییی قرار گرفت.آورجمع نامهپرسییش 421توزیع شیید که  کنندگانمصییرفبین  نامهپرسییش
گانه لیکرت استفاده شده است که بین  7ی در مقیاس انهیچندگزساختاریافته و  نامهپرسشی جهت بررسی ادبیات تحقیق، از ابزار اکتابخانه
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روایی و پایایی  SPSS افزارنرماز طریق  هادادهی آورجمعدر این پژوهش بعد از  .( توزیع شدکنندگان)مصرف خانوارهای ساکن شهر تهران 
در و فرضیات مورد آزمون قرار گرفت.  دییتأبرازش مدل  AMOS افزارنرمشد و با کمک روش معادلات ساختاری و  دییتأبررسی و  هاسازه

 از طریق هاداده لیوتحلهیتجزاسیییتنباطی به  آمارقرار گرفته و در بخش  موردبحثی شیییناختتیجمعبخش آمار توصییییفی متغیرهای 
 . برای آزمون فرضیات و مدل معادلات ساختاری پرداخته شد  Amosو  SPSSی افزارهانرم
 

 هایافته
صیفی مانند جداول فراوا شاننی جهت در ادامه از طریق تکنیک آمار تو سنشناختتیجمعی هایژگیو دادنن س، ی در نمونه مانند  ، یتجن

 میزان تحصیلات و غیره پرداخته شد.
 

 شناختی. متغیرهاي جمعیت1جدول 

 درصد فراوانی متغیر

 جنسیت

 41.6 175 مرد

 58.4 646 زن

 سن

 16.6 70 تمام سال 25تا  15

 12.2 68 تمام سال 35تا  66

 15.4 65 تمام سال 45تا  36

 13.8 58 تمام سال 55تا  46

 08 160 سال 55 از بیشتر

 تحصیلات

 24 101 ترنییپا و دیپلم

 91.1 131 پلمیدفوق

 22.1 33 لیسانس

 22.8 96 ارشد

 وضعیت تاهل

 50.6 213 مجرد

 49.4 208 متأهل

 100 421 مجموع
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 -4مکان  -3ترفیع  -2قیمت  -1، برای هر یک از متغیرهای تحقیق که شامل نامهپرسشاز  شدهیآورجمعی هاداده لیوتحلهیتجزبا  
صورت های حداقل، حداکثر نمره، میانگین، انحراف استاندارد، چولگی و کشیدگی بهباشد به ارائه آمارهکاهش مصرف برق، می -5محصول 

 جدول زیر پرداخته شد:

 هاي توصیفیآماره .1جدول 

 مصرف کاهش تجمیع قیمت تجمیع محصول تجمیع مکان تجمیع ترفیع تجمیع 

 4.0048 4.0032 3.9602 4.0172 349169 میانگین

 0483 4 3.75 4.25 4 مد

 0.027 04197 0.056 -0.017 0.027 چولگی

 -0.290 -0.274 -0.178 -0.345 -0.176 کشیدگی

 

شود میزان دامنه تغییرات نمرات متغیرها، میانگین و انحراف معیار آنها ذکر شده است. باید در نظر مشاهده می 2در جدول  طور کههمان
که متغیر در این دامنه قرار داشته باشد، دارای توزیع باشد و درصورتیمی -2تا  2داشت که دامنه قابل قبول برای چولگی و کشیدگی بین  

 توان نتیجه گرفت که همه سازه های مورد بررسی از نرمالیتی قابل قبولی برخوردار هستند.باشد. مینرمال می

 :تحلیل آمار استنباطی

ی انعکاسی ریگزهاندادر یک مدل  ریپذمشاهدهی سنتی برای بررسی پایایی یا سازگاری درونی بین متغیرهای هاشاخصآلفای کرونباخ یکی از 

که شامل  3جدول ی هاداده(. 1394ی و محسنین، دانیاسف) باشدیم 7/0مقدار  حداقلبودن برای این شاخص  قبولقابلمعیار . است

ز آلفای مقادیر مثبتی ا دهندهنشانو کاهش مصرف برق است  کنندهمصرفنگرش ، قیمت، ترفیع، مکان، متغیرهای پژوهش یعنی محصول

 .است دییتأمورد  ریپذمشاهدهگفت انسجام و همسانی درونی متغیرهای  توانیماست  7/0از  ه اینکه این مقادیر بالاترب. باتوجهکرونباخ است

 آلفاي كرونباخ متغیرهاي مشاهده پذیر .2جدول 

 آلفاي كرونباخ متغیرها آلفاي كرونباخ متغیرها

 0.921 قیمت 0.809 ترفیع

 0.880 هکنندمصرفنگرش  0.824 مکان

 0.857 کاهش مصرف برق 0.788 محصول
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 تحلیل عامل تاییدی 

لی ی ساختار کدییتأبا استفاده از تحلیل عاملی  نی؛ بنابرااستفاده شده است هادادهبرای گردآوری  نامهپرسشاین مطالعه از ابزار در 

ی دییأتعامل  برای بررسی این عوامل از معادلات ساختاری و تحلیل. یی قرار گرفته استمحتوای پژوهش مورد روائی سنجی هانامهپرسش

رمالیتی کلیه در بررسی قبلی نکه  آموس نرمال باشند شرطشیپ عنوانبهی پژوهش هادادهتوزیع  ستیبایماستفاده شد، قبل از شروع تحلیل 

از  ترنییپاباشد و بارعاملی که  3/0بالای  هاهیگوبهتر مدل باید بار عاملی همه  برازشبرای روایی و . ی پژوهش اثبات شده استهاداده

ندارند. این بدان معناست که همه سؤالات تحقیق  0.3ی تحقیق بار عاملی کمتر از هاهیگوهستند باید از مدل حذف گردند هیچ یک از  3/0

 مورد تأیید هستند و در مدل سازی وارد می شوند. 

 برازش مدل پژوهش

وسط مدل ت شدهینیبشیپکوواریانس  -س ه یا ماتریس واریانبرازش مدل به این معنی است که ماتریس واریانس کوواریانس مشاهده شد

ل دارای باشند مد ترکینزدباید مقادیری نزدیک به هم داشته باشد یا اصطلاحاً برازش داشته باشند. هر چه مقادیر ما در دو ماتریس به هم 

به برآوردهای مدل اعتماد کرد که مدل دارای برازش کافی باشد. پس  توانیممعادلات ساختاری هنگامی  یابیمدلدر . برازش بیشتری است

ی مربوطه سازگاری دارد؟ پاسخ به این هادادهبا  موردنظراین است که تا چه حد مدل  شودیمی که مطرح سؤالاز تخمین پارامترهای مدل، 

ادلات ساختاری محقق متعاقب انجام تخمین پارامترها و قبل است. بنابراین، در تحلیل مع ریپذامکانتنها از طریق بررسی برازش مدل  سؤال

ی برازش اهشاخصعاملی تأییدی توجه به برازش مدل نیز مهم است.  تحلیلاز تفسیر آنها باید از برازندگی مدل اطمینان حاصل کند. در 

ی برازش اگر نسبت کای هاشاخص. در میان ی برای متغیرهای مکنون پژوهش در زیر هر شکل ارائه شده استریگاندازهی هامدلرایج در 

 باشد مطلوب است. 0.08نیز کمتر از  RMSEAباشد مدل از برازش مناسبی برخوردار است. شاخص  3دو به درجه آزادی کمتر از 

 

 

 .مدل نرم افزاري پژوهش1شکل 

 هاي برازش پژوهشبررسی شاخص .0جدول 

 هاشاخص نام کامل قبولقابلمقدار  مقدار مطلوبیت
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 CMIN توزیع کای اسکوئر P> 0.05 0.000 مدل دییتأعدم  

 CMIN/DF دو به درجه آزادی - نسبت ضریب خی CMIN/DF<3 2.206 مدل دییتأ

 CFI شاخص برازندگی تطبیقی CFI> 0.9 0.923 مدل دییتأ

 RMSEA ریشه میانگین مربعات خطا RMSEA<0.082>0.065 0.074 مدل دییتأ

 NCP یرمرکزیغپارامتر  NCP <338.244 >209.568 270.039 مدل دییتأ

 ECVI شاخص اعتبار متقاطع ECVI<3.194>2.617 2.888 مدل دییتأ

  

 های پژوهشآزمون فرضیه

شود، لازم به ذکر است که برای های پژوهش آزمون میسازی معادلات ساختاری فرضیههای مبتنی بر مدلدر ادامه بر اساس نتایج و یافته

های این پژوهش از ضرایب استاندارد مسیر بین متغیرهای پنهان استفاده شد، همچنین با استفاده از سط  معناداری و آزمون آزمون فرضیه

Tبرای آماره  آمدهدستبه اعداداگر . ا آزمون گردیدنده، فرضیهT  بودند می توانیم بگوییم  7.27و  2.58و  1.96از  تربزرگبه ترتیب

 .(1992)داوری و رضازاده، مورد تأیید واقع شدند  %99.9و  %99و  %95فرضیات تحقیق به ترتیب با سط  اطمینان 

 هانتایج فرضیه .5جدول 

 وضعیت سط  معناداری نسبت بحرانی خطای استاندارد غیراستانداردتخمین    

 ---> محصول

کاهش مصرف برق تهران 
با نقش تعدیلگری نگرش 

 کنندهمصرف

 مردود 0.562 0.581 0.039 0.023

 ---> قیمت

کاهش مصرف برق تهران 
با نقش تعدیلگری نگرش 

 کنندهمصرف

 تأیید *** 16.858 0.034 0.569

 ---> مکان

کاهش مصرف برق تهران 
با نقش تعدیلگری نگرش 

 کنندهمصرف

 مردود 0.232 1.196 0.035 0.042

 ---> ترفیع

کاهش مصرف برق تهران 
با نقش تعدیلگری نگرش 

 کنندهمصرف

 مردود 0.083 -1.734 0.033 -0.057
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 فرضیات اصلی   

ی دییأتهای در حین اجرای مدل به فرضیات زیر رسیده شده است. این فرضیات نیز آزمون شدند که نتایج در ادامه بر اساس نتایج و یافته

 شده است.دادهنشان 6هر یک در جدول 

 اصلی هاينتایج فرضیه .0جدول 

   
تخمین 
 غیراستاندارد

 وضعیت سط  معناداری نسبت بحرانی خطای استاندارد

 تأیید *** 16.388 0.037 0.612 کاهش مصرف برق تهران ---> محصول

 تأیید *** 7.089 0.037 0.266 کاهش مصرف برق تهران ---> قیمت

 تأیید *** 12.650 0.034 0.427 کاهش مصرف برق تهران ---> مکان

 تأیید *** 11.866 0.032 0.377 کاهش مصرف برق تهران ---> ترفیع

ی هاسازهشد. البته تأیید ن هاسازهسازه قیمت بر دیگر  رازیغبهکننده نقش تعدیلگری نگرش مصرف ریتأثمفاهیم فرضیات استخراجی یعنی 

 مستقیم آنها بر کاهش مصرف تأیید شد.  ریتأث ،قیمت رازیغبهبعدی 

 گیریبحث و نتیجه

رایند از اهداف کننده بر این فنگرش مصرف ریتأثبرق  و همچنین بررسی  کردنمصرفاستراتژی بازاریابی کاهنده بر منطقی  ریتأثبررسی 

افزایش داده است و این امر سبب شده  شیازپشیبنیاز روزانه افراد به مصرف این انرژی را  هایفناور روزافزونتوسعه . پژوهش حاضر است

ایران نیز از جمله کشورهایی است که . را در دستور کار خود قرار دهندها مصرف بهینه انرژی های جهانی و بسیاری از دولتکه سازمان

 که بسیاری از صنایع وابستگی شدیدی به آن دارند  شودیمی اصلی و محرک اقتصادی و تولید محسوب هامؤلفهمصرف برق در آن یکی از 

ه جدیت و که باید ب چنانآنحال بحث مدیریت مصرف برق در کشور بااین. کند جادیای را ریناپذجبرانتواند صدمات و وقفه در تولید آن می

توسعه شهرها و افزایش میزان مهاجرت از مناطق روستایی به شهری و عدم آموزش درست . از دیدگاه بازاریابی مورد بررسی قرار نگرفته است

ف رو استراتژی بازاریابی کاهنده باهدازاین. ر آن مجاب کندجویی دکنندگان را در کاهش مصرف برق و صرفهدر این زمینه نتوانسته مصرف

ن شدیم تا تأثیر بر آ ؛ لذاکنندگان باشدتواند یکی از راهکارهای مفید برای غلبه بر این مشکل و تغییر دیدگاه مصرفتبلیغ ضد مصرف می

م ش مصرف برق مورد بررسی قرار دهیم و بررسی کنیتوزیع و ترفیع بر کاه، ی بازاریابی کاهنده یعنی محصول، قیمتهاختهیآماستراتژی 

گیری رفتار ضد مصرف تأثیرگذار باشد. مدل مفهومی ارائه شده در این پژوهش تواند در شکلکنندگان تا چه اندازه میکه نگرش مصرف

گیری در یمکه نگرش افراد در نحوه تصمبه بافت فرهنگی ایران متناسب با بافت و فرهنگ ایران مورد بازبینی و ارزیابی قرار گرفت و باتوجه

عنوان یکی از متغیرهای مهم و تعدیلگر به آن ی دارد، این متغیر بهانکاررقابلیغنقش  عمدتاًفرایند استفاده از محصول یا کاهش مصرف 

 افزوده شد و مورد بررسی قرار گرفت.

 Tآماره  3.63است که این عدد از مقدار بحرانی  16.388ه برای این رابط Tنتایج بدست آمده عدد آماره با توجه به فرضیه اول 

(، 2021شود. این نتیجه با مطالعات سالم و همکاران )توان گفت که فرضیه مورد پذیرش واقع میمی %99.9تر است لذا با اطمینان بزرگ
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( در مطالعه خود 2015گ سول و ریچ )( همخوانی دارد. آرمستران2015( و آرمسترانگ سول و ریچ )2014( و وردراجان )1998گروف ) 

زیست یا کننده به سمت خرید کمتر محصولات مضر برای محیطتواند موجب تشویق مصرفنشان داد که استراتژی بازاریابی زدایی سبز می

ید که (  نیز در پژوهش خود به این نتیجه رس2014خرید دسته خاصی از محصولات در جهت حفظ منابع طبیعی باشد. وردراجان )

حمل  برق، فاضلاب و ،های کمی و کیفی در کالاهای عمومی مانند آبهای ناکافی  در کشورهای کمتر توسعه یافته و شکافگذاریسرمایه

کنندگان از لحاظ زیست محیطی درگیر شوند زیرا آنها مجبور هستند بخش قابل توجهی از درآمد شود که مصرفو نقل عمومی سبب می

ف کنندگان را به سمت مصرتواند مصرفهای بازاریابی کاهنده میکالاهای عمومی با قیمت بالاتری کنند و استراتژی خود را صرف خرید

 گیری رفتارهای بازاریابی کاهنده در شکل( نیز تأثیر استفاده از استراتژی1998( و گروف )2021سالم و همکاران ). درست هدایت کند

توان به طراحی محصولاتی که مصرف انرژی کمتری دارند برای کاهش مصرف برق، مییید کردند. مصرفی بهینه برای محصولات را تأ

برگزاری  توان پیشنهاد کرد که بابه مدیران شرکت برق می .اشاره کرد (++Aیا وسایل برقی با برچسب انرژی LED هایمانند لامپ)

و  مصرفهای کاهش مصرف برق و مزایای استفاده از محصولات کمسازی مردم در مورد روشهای آموزشی برای آگاهها و برنامهکارگاه

همچنین  کردکنندگان کمک توان به جذب بیشتر مصرفمصرف میهای مالی برای خرید محصولات کمها و مشوقارائه تخفیف همچنین با

 هاها و ساختمانبرای نظارت و مدیریت مصرف برق در خانه (IoT) مانند اینترنت اشیاء هاآنگیری از بهرهو  های نوینفناوری استفاده ازبا 

 به بهبود مصرف بهینه برق کمک کرد.

 Tآماره  7.27است که این عدد از مقدار بحرانی  8.807برای این رابطه  Tنتایج بدست آمده عدد آماره با توجه به فرضیه دوم 

( 2024این نتیجه با مطالعات هانگ و جیانگ ). توان گفت که این فرضیه مورد تأیید استمی %99.9تر است، در نتیجه با اطمینان بزرگ

کند که این هانگ و جیانگ در مطالعه خود در زمینه برندهای لوکس و استفاده از استراتژی بازاریابی کاهنده اشاره می. همخوانی دارد

زیست در سط  اجتماعی کنندگان و سیاستگذاران عمومی برای کاهش مصرف و حفاظت از محیطتواند برای جذب مصرفتژی میاسترا

توان انتظار داشت زمانی که قیمت مصرف برق افزایش یابد کنندگان نسبت به قیمت میبه حساست مصرفباتوجه. استفاده شود

 دهند تا مصرف خود را کاهش دهند و هزینه کمتری را پرداخت کنند.د اقداماتی ر ا انجام میکنندگان در جهت مدیریت منابع مالی خومصرف

مصرف گرایش پیدا کند و قیمت این محصولات نیز مناسب باشد، احتمالاً مصرف برق کاهش گر جامعه به سمت استفاده از محصولات کما

انند م)مصرف کنندگان از مزایای اقتصادی استفاده از محصولات کمرفافزایش آگاهی مصلذا مدیران شرکت برق باید با  .خواهد یافت

جه شوند که کنندگان متود. اگر مصرفنها نسبت به قیمت این محصولات شوباعث تغییر نگرش آن بتوانندهای برق( جویی در هزینهصرفه

 بیشترها شود، احتمال خرید آنهای برق جبران میجویی در هزینهمصرف در طول زمان با صرفههای اولیه بالای یک محصول کمهزینه

 .خواهد شد

 Tآماره  7.67است که این عدد از مقدار بحرانی  16.650برای این رابطه  Tنتایج بدست آمده عدد آماره با توجه به فرضیه سوم 

این نتیجه بیانگر با نتایج مطالعه سالم و همکاران . این فرضیه مورد تأیید است %99.9توان گفت با اطمینان تر است، در نتیجه میبزرگ

یا وسایل برقی با برچسب انرژی  LED هایمصرف )مانند لامپاگر محصولات کم ( مطابقت دارد.2010( و مدوی و همکاران )2021)

ابد. یها افزایش میمال خرید آنها و مراکز خرید قرار گیرند، احتهای محلی، سوپرمارکتهای دسترسی آسان مانند فروشگاهبالا( در مکان

عنوان مکان به .(6016د )کاتلر و کلر، کنندگان دارپذیری محصولات تأثیر مستقیمی بر رفتار خرید مصرفاند که دسترستحقیقات نشان داده

تبادل نظر  محلی برای بحث و هایتواند تأثیر بسزایی داشته باشد. ایجاد انجمنیکی از استراتژی بازاریابی کاهنده در کاهش مصرف برق می

ها و تحلیل مناطق مختلف تهران و شناسایی مناطق پر مصرف و کم مصرف گذاری تجربههای کاهش مصرف برق و به اشتراکدرباره روش
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از  ههای فروش، از جمله استفادطراحی محیط تواند در روند فرایند مصرف برق مؤثر باشد.هایی مشوق کاهش مصرف میو اجرای سیاست 

 .مصرف ترغیب کندکنندگان را به خرید محصولات کمای که مصرفبه گونه ،ها و اطلاعات بصرینمایشگاه

آماره  7.67است که این عدد از مقدار بحرانی  11.866برای این رابطه  Tنتایج بدست آمده مقدار آماره با توجه به فرضیه چهارم 

T ( 2021) های سالم و همکارانفت که این فرضیه  مورد تأیید است. این نتیجه با یافتهتوان گمی %99.9تر است، با اطمینان بزرگ

تواند در جهت کاهش مصرف برق مؤثر عمومی و غیره میروابط، فروش شخصی، بنابراین فرایندهای ترفیع شامل تبلیغات. همخوانی دارد

ر مصرف جویی دمصرف و راهکارهای صرفهیای استفاده از محصولات کمکنندگان درباره مزاتواند به افزایش آگاهی مصرفترفیع می باشد.

 .(6016لر، )کاتلر و ک گذاردکنندگان تأثیر میدهد که افزایش آگاهی به طور مستقیم بر رفتار مصرفبرق کمک کند. تحقیقات نشان می

های ستفاده از رسانها .ها ارائه دهندمصرف و مزایای آنتوانند اطلاعات لازم را در مورد محصولات کمهای تبلیغاتی میبرای مثال، کمپین

لذا به مدیران شرکت برق  .جویی در مصرف برق کمک کندهای صرفهتواند به گسترش پیامبه عنوان یک ابزار ترفیعی می نیز اجتماعی

کنندگان صرفای از مدر مصرف برق و ایجاد جامعهجویی های صرفههای بازاریابی دیجیتال برای ترویج پیامتوسعه استراتژیگردد با توصیه می

صرف به م جویی در مصرف برقهای صرفهمصرف و روشهای تبلیغاتی با تمرکز بر مزایای محصولات کمطراحی کمپینبا  همچنین آگاه

 بهینه برق کمک کنند.

تر است، کوچک Tآماره  1.96از مقدار بحرانی است که این عدد  0.581برای این رابطه  Tمقدار عدد آماره با توجه به فرضیه پنجم 

کننده به این نتیجه بیانگر این مطلب است که نگرش مصرف. توان گفت که این فرضیه مورد تایید واقع نشدمی %95بنابراین با اطمینان 

 عوامل دیگری به غیر از نگرشتواند بر رابطه بین محصول و کاهش مصرف برق تأثیرگذار باشد و این امکان وجود دارد که تنهایی نمی

( و 1996های ادیبی فرد و همکاران)این نتیجه با یافته. تواند بر این رابطه تأثیر گذاشته و آن را کاهش دهدکننده وجود دارد که میمصرف

کنند که بیان می ای که در حوزه صنعت غذایی انجام دادند( در مطالعه1996( همخوانی ندارد. ادیبی فرد و همکاران )2024عفیفی )

ین نگرش کنند که بآنها به این نکته اشاره می. کنندگان تأثیرگذار باشدتواند بر تغییر نگرش مصرفراهبردهای  بازاریابی کاهنده می

 دارد کهها روابط مثبت و معناداری وجود های بازاریابی کاهنده نگرش بعد از اعمال محرککننده قبل از اعمال محرکها و استراتژیمصرف

( در مطالعه خود در مورد مصرف آب 2024تواند سبب ایجاد رضایت و خرید مجدد مشتری از محصولات غذایی شود. همچنین عفیفی )می

تواند بر نگرش افراد برای کاهش جویی در مصرف آب میهای صرفهکننده از استراتژی بازاریابی کاهنده کمپینخانگی و ادراک مصرف

حال نتایج بدست آمده از این پژوهش خلاف این امر را برای کاهش مصرف های مختلف زندگی تأثیرگذار باشد. بااینهمصرف آب در زمین

ود. تحقیقات شبر شناخته میکننده به عنوان یک عامل کلیدی در رفتار خرید و استفاده از محصولات انرژینگرش مصرف دهد.برق نشان می

بر )مانند لوازم خانگی با برچسب انرژی بالا( نگرش مثبتی داشته باشند، گان نسبت به محصولات انرژیکننددهد که وقتی مصرفنشان می

های ایجاد برنامهگردد با لذا به مدیران شرکت برق توصیه می .احتمال بیشتری دارد که این محصولات را خریداری کرده و از آنها استفاده کنند

رق ایجاد د انگیزه بیشتری برای کاهش مصرف بنتوانکنند، میمحصولات با کارایی بالا استفاده میکنندگانی که از تشویقی برای مصرف

ه صورت های این محصولات را بلیدکنندگان باید بر روی توسعه محصولات جدید با کارایی بالاتر تمرکز کنند و ویژگیتو . همچنینکند

 .کنندگان معرفی کنندواض  و جذاب به مصرف

تر است، بزرگ Tآماره  7.27است که این عدد از مقدار بحرانی  16.858برای این رابطه  Tکه عدد آماره با توجه به فرضیه ششم 

ز ارکان آمیخته عنوان یکی اکننده نسبت به عامل قیمت بهبنابراین نگرش مصرف. توان گفت که فرضیه تأیید استمی %99.9لذا با اطمینان 

. رگذار باشدکننده بر مصرف بیشتر یا کمتر برق تأثیتواند با تغییر نگرش مصرفحساس بوده و افزایش یا کاهش قیمت می بازاریابی کاهنده

کنندگان چینی به برندهای هانگ و جیانگ در مطالعه خود در بررسی پاسخ مصرف. ( مطابقت ندارد2024) با مطالعه هانگ و جیانگ هاافتهی
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دهند و کنندگان لوکس به مصرف سبز و اعتبار برندهای لوکس اهمیت میکه مصرف کندیمیابی کاهنده اشاره لوکس با استفاده از بازار 

کننده رفتواند منجر به ایجاد نگرش مثبت در مصزیست باشد این امر میزمانی که یک برند لوکس یا محصولی با قیمت بالا اما دوستدار محیط

دهد که عوامل دیگری امکان دارد در ایران بر عدم راستا نیست و این مسئله نشان میپژوهش حاضر هم حال نتایج این مطالعه باشود بااین

واند منجر به تافزایش قیمت انرژی می کننده نسبت به کاهش مصرف خصوصاً در حوزه انرژی و برق تأثیرگذار باشد.تغییر نگرش مصرف

تواند شرکت برق تهران میلذا  .ها قرار گیرده زمانی که اطلاعات کافی در اختیار آنکنندگان شود، به ویژتغییر در نگرش و رفتار مصرف

ها و محیط کنندگان درباره تأثیرات مثبت کاهش مصرف برق بر روی هزینهرسانی را برای افزایش آگاهی مصرفهای آموزشی و اطلاعبرنامه

رای های مالی بارائه تخفیف . همچنین باوبینارها و محتواهای دیجیتال باشند ها،توانند شامل کارگاهها میزیست اجرا کند. این برنامه

همچنین  .ای برای کاهش مصرف ایجاد کندتواند انگیزهکنندگانی که در ساعات اوج مصرف کمتر از حد معین برق استفاده کنند، میمصرف

نندگان کمک کهای مدیریت انرژی خانگی که به مصرفمند و سیستمهای هوشهای هوشمند مانند ترموستاتتشویق به استفاده از فناوریبا 

 .کند تا الگوهای مصرف خود را بهتر مدیریت کنندمی

تر است، با کوچک Tآماره  96/1است که این عدد از مقدار بحرانی  196/1برای این رابطه  T مقدار آماره با توجه به فرضیه هفتم

ن مصرف کننده نسبت به مکااین نتیجه بیانگر این مطلب است که نگرش مصرف. شودضیه رد میتوان گفت که این فرمی %95اطمینان 

های جه با یافتهاین نتی. کنندگان به کاهش مصرف برق استفاده کردعنوان ابزاری برای تشویق مصرفاز آن به توانینماست و  ریتأثیببرق 

( اشاره 2021) ( همخوانی ندارد. سالم و همکاران2017) و رامیز و همکاران( 2021(، سال و همکاران )2023) الستوهی و همکاران

کننده برای کاهش مصرف برق مؤثر باشد و هرچه آگاهی تواند بر قصد مصرفمکان و محصول می، کنند که اثرات مثبت تبلیغاتمی

. شودیخواهد داشت که سبب کاهش مصرف انرژی م کنندهنیتأمی نسبت به شرکت ترمطلوبکننده و انگیزی وی بالاتر باشد نگرش مصرف

ستوهی و ال. داندیمکننده و کاهش مصرف برق مؤثر ( نیز اثرات بازاریابی کاهنده محیطی را  بر تغییر رفتار مصرف2017) رامیز و همکاران

تواند می کنند که این استراتژیو بیان میبازاریابی کاهنده بر گردشگری را مؤثر دانسته  ختهیآم( نیز در پژوهش خود تأثیر 2023) همکاران

 وجودنیاابی  بر ادراک و قصد گردشگران برای کاهش بازدید از ذخایر طبیعی و کاهش رفتار مصرفی تأثیرگذار باشد املاحظهقابلبه طور 

کننده رفبی کاهنده مکان بر نگرش مصدهد در بین عناصر آمیخته بازاریانتایج پژوهش حاضر این مورد را تأیید نکرده و این مسئله نشان می

تواند تأثیر دهند که مکان جغرافیایی و اجتماعی میحقیقات نشان میلازم به ذکر است که ت نسبت به کاهش مصرف برق تأثیرگذار نیست.

گ مناطقی که فرهن ها داشته باشد. به عنوان مثال، درکنندگان و در نتیجه بر رفتارهای مصرف انرژی آنقابل توجهی بر نگرش مصرف

 اند، احتمالاً مردم نسبت به کاهش مصرف برقهای انرژی تجدیدپذیر بیشتر توسعه یافتهتر است یا زیرساختجویی در انرژی قویصرفه

 ه. بکندایجاد ،های خاص محلی که با فرهنگ و نیازهای هر منطقه هماهنگ باشدتواند برنامهشرکت برق تهران می .تمایل بیشتری دارند

. همچنین می تواند با جویی در انرژیهای آموزشی در مدارس یا مراکز اجتماعی برای ترویج فرهنگ صرفهعنوان مثال، برگزاری کارگاه

ات کنندگان کمک کند. این اقدامها و رفتارهای مصرفهای انرژی تجدیدپذیر در مناطق مختلف به تغییر نگرشگذاری در زیرساختسرمایه

 .های خورشیدی در مناطق مسکونی باشندل نصب پنلتوانند شاممی

تر است، با کوچک Tآماره  96/1است که این عدد از مقدار بحرانی  1.734-برای این رابطه  Tعدد آماره  با توجه به فرضیه هشتم

 سالم و همکاران، (2024) سان(، یون و 2024) های هانگ و جیانگاین نتیجه با یافته. توان گفت که این فرضیه رد شدمی %95اطمینان 

ی در ترمثبتتواند نگرش ی تبلیغاتی بازاریابی زدایی میهاتیجذاب( دریافت که 2024) هانگ و جیانگ. راستا نیست( هم2021)

 ثراتا تواندیم شودیم( نیز نشان دادند زمانی که تبلیغات بازاریابی زدایی اجرا 2024) کنندگان نسبت به برند ایجاد کند. یون و سانمصرف

( نیز در مطالعه خود نشان دادند اثرات 2021) سالم و همکاران. کننده ایجاد کرده و منجر به تغییر رفتار مصرفی شودمثبتی بر رفتار مصرف
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مون این یجه آزحال نتایجاد کرده و مصرف برق را کاهش داد. بااین کنندهنیتأمی نسبت به شرکت ترمطلوبتواند نگرش مثبت تبلیغات می 

یع یعنی تبلیغات از فرایندهای ترف کدامچیهتوان نتیجه گرفت بنابراین می. کندینمهای پیشین پشتیبانی فرضیه در پژوهش حاضر از یافته

رق کننده را بر کاهش مصرف بنگرش مصرف تواندینمعمومی و پیشبرد فروش روابط، ، فروش شخصیمصرفکمی هالامپمانند تبلیغ 

ی که نگرش مثبتی به کاهش مصرف برق ندارند از طریق فرایندهای ترفیع کنندگانمصرفاین امر بیانگر این است که . قرار دهد ریتأثتحت

رکت شجویی تغییر داد. تغییری در روند مصرف خود ایجاد نخواهند کرد و باید از طریق راهکارهای دیگری نگرش آنها را به سمت صرفه

جویی رفههای صهایی برای مشتریانی باشد که از روشها یا مشوقهای ترفیعی را طراحی کند که شامل تخفیفهتواند برنامبرق تهران می

 .توانند شامل تخفیف در قبوض برق برای استفاده از لوازم خانگی با مصرف انرژی پایین باشندها میکنند. این مشوقدر انرژی استفاده می

توانند ها میزیستی کاهش مصرف برق تأکید کند. این نوع پیامترفیعی خود، بر روی مزایای محیطهای تبلیغاتی و در کمپینهمچنین 

 .کنندگان ایجاد کنندتری را در مصرفهای مثبتنگرش

 پیشنهادات آتی

، ایع تولیدیکه صنبه اینباتوجه. گرفته و تنها بخش مصارف خانگی مورد بررسی قرار گرفته استدر استان تهران صورت صرفاًاین پژوهش 

هستند و ارتباط بخش اقتصادی با مصرف برق رابطه تنگاتنگی دارد پیشنهاد  گامشیپهای دولتی و بخش خصوصی در مصرف برق سازمان

قرار دهند تا بتوان مسائل این حوزه را که تأثیر عمیقی بر کارکردهای  مدنظرشود تحقیقات آتی بحث کاهش مصرف برق در صنایع را می

بررسی کرد. همچنین در پژوهش حاضر تأثیر نگرش بر رابطه آمیخته بازاریابی  ترقیعمو  ترموشکافانهی کشور دارد اتوسعهصادی و اقت

وامل دیگری تأثیر عکننده تحتزیاد نگرش مصرف احتمالبهاین نکته است که  دهندهنشانکاهنده و کاهش مصرف برق  تأیید نشد. این امر 

شایسته  .وجود دارد که تأثیر غیرمستقیم آن بر رابطه بین آمیخته بازاریابی کاهنده و کاهش مصرف برق وجود داشته باشد است و این امکان

هنگ به فری مصرف این مسئله را مورد بررسی و تحلیل قرار دهند. همینطور شناسجامعهی مصرف یا شناسرواناست محققان آتی در حوزه 

در استان تهران  فاً صراین پژوهش کاهش مصرف برق را . کننده داشته باشدی بر رفتار مصرفترقیعمتأثیر  توانددلیل خاصیت چسبندگی می

ی هاهرستانشاست و بسیاری از افراد از  ریمهاجرپذی هااستانبه اینکه استان تهران یکی از باتوجه. و در پایتخت مورد بررسی قرار داده است

کنند بنابراین تأثیر قومیت و ملیت افراد در این پژوهش نادیده گرفته شده روستاها و کشورهای همسایه به این استان مهاجرت می، مختلف

شود تحقیقات آتی در حوزه رفتار مصرف انرژی خصوصاً مصرف برق با تأثیر فرهنگ و رفتار مصرفی اقوام مختلف مورد است. پیشنهاد می

 گیرد.ی قرار ترقیدقبررسی 
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