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Abstract 
One of the most influential aspects of the economic embargo is the psychological dimension, which has 
negative effects on the economic structure of society. The aim of this study was to design and validate a 
consumers’ anxiety management pattern during the economic sanctions on Iran. The approach of this 
research is deductive-inductive and a fundamental research that has been mixed with the research method 
and based on empirical philosophy. The community of research participants in the model presentation 
section included theoretical experts (university professors) and experimental experts (executives and 
industry and business owners), 20 of whom were selected using purposive sampling in the ISM department. 
The statistical population of the quantitative section including consumers of capital goods and samples in 
this section were estimated 384 people using Cochran's formula and were selected by random sampling 
method. Data collection tools were library studies and the use of a researcher-made questionnaire. In the 
qualitative part of the research, the meta-combined method has been used and the initial model has been 
designed with the ISM method and finally validated with the partial least squares method. According to the 
findings of this study, economic sanction is an underlying variable that affects marketing strategies and 
research, and marketing strategies and the results of marketing research also affect consumer knowledge 
management and value creation with the consumer and lead to learning and management of consumer 
experience. In this way, consumer anxiety during sanctions can be managed. 
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 چکیده
. گذاردیجامعه م يبر ساختار اقتصاد یآن است که اثرات منف یبعد روان ياقتصاد میبه شدت اثرگذار در دوران تحر يهااز جنبه یکی

یران انجام ا در دوران تحریم اقتصاديگان کنندرفتار مصرف در مدیریت اضطراب يالگو این مطالعه با هدف طراحی و اعتبارسنجی
بر  یبتنم تحقیق آمیخته و استقرایی و از منظر هدف یک پژوهش بنیادي بوده که با روش -شده است. رویکرد این پژوهش قیاسی

صورت گرفته است. جامعه مشارکت کنندگان پژوهش در بخش ارائه الگو شامل خبرگان نظري (اساتید  انهیگرافلسفه تجربه
نفر  از آنها با استفاده از  20دانشگاهی) و خبرگان تجربی (مدیران دستگاه هاي اجرایی و صاحبان صنایع و کسب و کارها) بوده که 

کنندگان کالاهاي سرمایه اي و نمونه ها انتخاب شدند. جامعه آماري بخش کمی شامل مصرف ISMگیري هدفمند در بخش نمونه
ها، گیري تصادفی انتخاب شدند. ابزار گردآوري دادهنفر برآورد و با روش نمونه 384نیز در این بخش با استفاده از فرمول کوکران 

پرسشنامه محقق ساخته بوده است. در بخش کیفی پژوهش از روش فراترکیب استفاده شده و الگوي اي و استفاده از مطالعات کتابخانه
 میحرت هاي این پژوهشیافتهبراساس طراحی و در نهایت با روش حداقل مربعات جزئی اعتبارسنجی شده است.  ISMاولیه با روش 

حاصل  جیو نتا یابیازارب يهاياستراتژتاثیر می گذارد و  یابیبازار قاتیو تحق هاياست که بر استراتژ ییربنایز ریمتغ کی ياقتصاد
و  يریادگی ادجیو به ا گذارندیکننده اثر مارزش با مصرف ینیآفرکننده و همدانش مصرف تیریبر مد زین یابیبازار قاتیاز تحق

 .نمود تیریرا مد میده در زمان تحرکنناضطراب مصرف توانیم بیترت نی. به اشوندیم یکننده منتهتجربه مصرف تیریمد

 .ختهآمی رویکرد ایران، اقتصادي تحریم کننده،مصرف اضطراب، مدیریت واژگان کلیدي:

 .است اسلامی آزاد دانشگاه بازرگانی مدیریت هرشت دکتري رساله از برگرفته حاضر مقاله -
 t_ghobadi@yahoo.com نویسنده مسئول: ∗
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 مقدمه
اضطراب  .باشدیکنندگان مثر بر رفتار مصرفؤمهم م اریاز عوامل بس یکیاضطراب 

شود کننده احساسی ناخوشایند و مبهم است که باعث عدم اطمینان نسبت به خرید میمصرف
کننده توجه چندانی ). با این وجود به استرس و اضطراب مصرف2021، ۱(پاتیل و همکاران

که توجه به استرس و  شود. در حالینشده است و بیشتر بر عناصر آمیخته بازاریابی تأکید می
ار کند تا درك مؤثرتري از رفتابزاري قدرتمند است که به بازاریابان کمک می اضطراب

کنندگان در ). اضطراب مصرف1394کننده داشته باشند (شهبازي و همکاران، خرید مصرف
هنگام خرید تحت تأثیر عوامل متعددي است که به بروز حالات روانی ناخوشایندي در آنان 

یی و تحلیل این رفتارها جهت کاهش اضطراب شود. در نتیجه شناسامنجر می
 ).1398کنندگان امري ضروري است (مهیمنی و همکاران ، مصرف

خرید محصول یا خدماتی خاص با اشاره دارد که  يتئور ینکننده به ااضطراب مصرف 
شود. این موضوع عدم اطمینانی همراه است که موجب تشویش و نگرانی در افراد می

شناختی و فردي داشته باشد یا در شرایط خاص محیطی رخ دهد (ژنگ وانتواند منشأ رمی
در شرایط خاص که مسائلی مانند جنگ، بلایاي طبیعی و مواردي از  ). 2021، 2و همکاران

ند، تأثیر قرار دهاین دست به صورتی کلان عوامل سیاسی، اجتماعی و اقتصادي را تحت
یشتر اي و پایدار باین حالت خرید محصولات سرمایهکند. در اضطراب خرید افزایش پیدا می

 ).2021، 3شود (هال و همکارانمتأثر می
ابلیت ق کنندگان عدم قطعیت محیطی است کههاي اصلی اضطراب مصرفیکی از ریشه 

ان و شود (سانکارکننده میو این موجب اضطراب نزد مصرف کنندبینی را محدود میپیش
شود افراد احساس کنند که عدم قطعیت محیطی باعث می . تجربه)2020، 4همکاران

 استرس ناشی از عدم قطعیت گیري کنند به طوري کهتصمیمتوانند به طور موثر نمی
هنگام تفسیر و تصمیم گیري خرید آنها تاثیر گذار است. مصرف بر اقتصادي، 
 اضطرابهاي مالی به عنوان عدم قطعیت محیطی، مصرف کنندگان با احساس محدودیت

1. Patil et al 
2. Zheng et al 
3. Hall et al 
4. Sankaran et al 
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از جمله  ).2019، 1همیلتون و همکارانکنند (دهند و فقدان کنترل را احساس میواکنش می
اعمال  جهت يبه عنوان ابزار میتحر عوامل عدم قطعیت محیطی در کشور مسأله تحریم است.

 لیتعد ای رییبه منظور تغ المللنیتابعان حقوق ب يبر کشورها، از سو يو اقتصاد یاسیفشار س
  .)1399،  ي و همکارانصمد( ردیگمورد توجه و عمل قرار می شیها و رفتارها پاستیدر س

گر کنندگان دارد. از سوي دیتوان گفت اضطراب نقشی کلیدي در رفتار مصرفطور کلی میبه
بر لکه ببر کل اقتصاد کشور گذاشته است، ها نه تنها  عدم اطمینان ناشی از فشارهاي فزاینده تحریم

نابراین مسأله ، ببوده است رگذاریثأتبه شکل جدي  زیرفتار مصرف کنندگان ناضطراب در افزایش 
 میحرکنندگان در زمان تاضطراب مصرف تیریمد يالگواصلی پژوهش حاضر، ارائه و اعتبارسنجی 

هاي هاي کلیدي زیر پاسخ داده شود. مقولهاست. در این راستا نخست باید به پرسش رانیا ياقتصاد
ه هاي موجود چگونزیربنایی اضطراب مصرف کنندگان کدامند؟ الگوي روابط علی میان مقوله

 است؟ برازش الگوي نهایی چه میزان است؟

 پیشینه پژوهش
ت محسوب شرک کی تیعدم موفق ای تیموفق یاصل دیکننده به عنوان کلاز آنجا که مصرف

و  نیدجوادیبرخوردار است (س يادیز تیلذا درك رفتار مصرف کننده از اهم ،شودیم
 ها،دهیاستفاده و مصرف ا د،یخر ی). رفتار مصرف کننده مطالعه چگونگ39: 1391 ،یدانیاسف

 باشدیا مهو خواسته ازهاین يها جهت ارضاها و سازمانکالاها و خدمات توسط افراد، گروه
کننده مدیریت رفتار مصرف .)47: 1397، ترجمه صالح اردستانی و سعدي 2(موون و مینور

هاي مانفعالیت سازدر  یاساس فیاز وظا یکیو حفظ روابط موفق و بلندمدت  جادیااز طریق 
، 3شود (دولام و همکارانکنندگان میموجب افزایش وفاداري در مصرف نیا .است يامروز
2021.( 

وانند تمی ابانیبازار قیطر نیجهت مهم است که از ا نیکننده از امطالعه رفتار مصرف  
، 4انزینی(الهوشی و ل گذاردمی ریکننده تأثمصرف دیخر ماتیبر تصم يزیدرك کنند چه چ

2020(. 

1. Hamilton et al 
2. Moon, j; Miner, M. 
3. Dulam et al 
4. Elhoushy, S., & Lanzini, P.  
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 یرونیب ای و یدرون ایکه  یعوامل مختلف ریتواند تحت تأثکننده میمصرف دیخر میتصم   
که  یلو عوام یوقانون یاسیس ،ياقتصاد ،یهمچون عوامل فرهنگ ی. عواملردیهستند، قرار گ

، هزیدر نظر گرفت. انگ یتوان جزء عوامل خارجمی راستند نیقدرت شرکت  طهیدر ح
 شخص سر اتیعوامل که منحصر به فرد هست واز درون لیقب نیاز ا و تیادراك، شخص

 یذر بررسرهگ نیشوند. از امی يگذار طبقه بند ریتأث یبه عنوان عوامل درون رد،یگچشمه می
 اریبس تیکننده از اهمو رفتار مصرف دیخر میمرجع در تصم يهاو نقش گروه ریتاث

از جمله عوامل با اهمیت در بررسی رفتار  .)1399(جعفري و محسنی،  برخوردار است
 يالاهاکهم فروش  یزانتواند بر ماضطراب می نیزامباشد. کننده مقوله اضطراب میمصرف

است که  ). بدیهی2020، 1(لاکستون و همکاران بگذاردیرتأث ي بادوامکالاها ی و هممصرف
 ينتهاا یکدر  یرد.گقرار می مقیاس خرید افراطی و عدم خریددو  ینب فروش سطح مطلوب

 ینم يیداررا خر یزيهرگز چ بودن، مضطرب یلیخ یاترس  یلکننده به دلمصرف یاس،مق
 یازيکه ن کامل) نگرانیعدم  یعنیدارد ( یت، فرد آنقدر رضایاسمق ینا یگرد يکند. در انتها

 ).  2021، 2هاي دیگر ندارد (برزکا و همکارانبرندبه مصرف 
تواند باعث ایجاد اضطراب در بین مشتریان شود، از جمله عواملی که به شکل بالقوه می 

معمولأ توسط  یهاي دولتمیتحرد نظر در اثر بروز تحریم است. فقدان کالاهاي مور
گونه  نیگرفته شده اند. هدف از ا ربه کا یخارج استیبه عنوان ابزارس رومندین يکشورها

 باشد.شان می یخارج استیس يدر رفتارها رییها وادار کردن دولت هدف به تغمیتحر
به اهداف  یابیکنند، بلکه دست یرا دنبال نم يها صرفا اهداف اقتصادمیتحر نیا نیبنابرا

 نده باشدکن میهاي کشور تحرزهیها و انگممکن است جزء برنامه ینظام ای یاجتماع ،یاسیس
 کی يکه از سو شودیگفته م یبه اعمال یالمللنیب میتحر .)1399(صمدي و همکاران، 

کشورها،  نیمجازات ا يو برا گرید يبه کمک کشورها ای ییبه تنها گر،یکشور د هیکشور عل
 رشیوادار ساختن آنها به پذ ایمبادلات  یاهداف محروم ساختن آنها از انجام برخ با

 .)1399(صمدي و همکاران،  شودین و مهم) اجرا میمع ییهنجارها
) در یک مطالعه میدانی در بین مشتریان ایرانی دریافتند که 1393غفاري و همکاران ( 

اخلی هاي بین المللی تغییر یافته و گرایش به محصولات دکنندگان در اثر تحریمرفتار مصرف

1. Loxton et al 
2. Berezka et al 
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 دیتول ییناو توا تیفیک ت،یادراك از قمبیشتر شده است. همچنین این پژوهش نشان داد که 
) 2015( 1ی. گارویچ و پریلسکاثر مثبت دارد یرانیا ير نگرش نسبت به کالاب یرانیکننده ا

هاي اقتصادي بر اقتصاد روسیه نشان دادند که تغییرات قابل نیز در بررسی تأثیر تحریم
اي در رفتار خرید مصرف کنندگان ایجاد شده است. همچنین این محققان نشان دادند ملاحظه

کاري مصرف کنندگان در فرآیند خرید شده است. در فظهها باعث افزایش محاکه تحریم
ها ها، نشان دادند که تحریم) با بررسی تاثیرات تحریم2017( 2تحقیقی دیگر عزتی و سلمانی

یر کنندگان ایرانی را به شکلی منفی تحت تأثعلاوه بر این که سطح رفاه اقتصادي مصرف
ات توسط مشتریان را نیز متأثر ساخته قرار داده است، قدرت خرید و سطح انتخاب محصول

 است.

  3روش
 يگوال یاعتبارسنجبنیادي است که با هدف ارائه و  این مطالعه از منظر هدف یک پژوهش

 صورت گرفته است. در زمان تحریم اقتصادي ایرانکنندگان مدیریت اضطراب مصرف
شود محسوب می4مقطعی-ها، یک پژوهش پیمایشیهمچنین براساس نحوه گردآوري داده

ده کمی انجام ش-هاي کیفیو براساس روش تحلیل یک پژوهش آمیخته است که با روش
 است.

جامعه آماري این پژوهش جهت ارائه الگوي اولیه پژوهش، شامل خبرگان نظري (اساتید  
دانشگاهی در حوزه هاي مرتبط با موضوع پژوهش مانند مدیریت بازاریابی، اقتصاد، 

عه شناسی) و خبرگان تجربی (مدیران دستگاه هاي اجرایی مرتبط و صاحبان روانشناسی و جام
سال  10کسب و کارها) است. ملاك خبرگی حداقل مدرك کارشناسی ارشد و حداقل 

-مدلسازي ساختاريکه با روش  یدر مطالعاتکاري مرتبط بوده است. حجم نمونه سابقه
با ). 56: 1397 ،(آذر و همکاران است شده هینفر توص 25تا  5 نیب شوندیانجام م تفسیري

 اند. نفر در این مطالعه شرکت کرده 20گیري هدفمند استفاده از روش نمونه

1. Gurvich, E., & Prilepskiy, I. 
2. Ezzati, M., & Salmani, U. 
3. method 
4. Cross-sectional survey 
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مصرف کنندگان کالاهاي شامل در بخش دوم جهت اعتبارسنجی الگو نیز  يامعه آمارج 
) به صورت 2016( 1حجم نمونه جوامع نامعین و بزرگ با اقتباس از پاپاس است.سرمایه اي  

 محاسبه شده است: 1رابطه 

 )1رابطه (
n=

z2pq
d2 =

(1.96)2(0.5)(0.5)
(0.05)2 =

0.9604
0.0025

=384    

 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. 384گیري تصادفی در نهایت با استفاده از روش نمونه
سازه  8 باشد. پرسشنامه پژوهش شاملهاي پژوهش پرسشنامه میابزار اصلی گردآوري داده  

 گویه با طیف لیکرت پنج درجه می باشد. 42اصلی و 
هاي مورد استفاده شد. مقاله CASP (2اعتبار بخش کیفی از الگوي ( یبررس يبرا 

 25بررسی در بخش کیفی براساس ده معیار این الگو ارزیابی گردید و مقالات با امتیاز بالاي 
اده (نظرخواهی از خبرگان) استف محتواروایی پرسشنامه از  انتخاب شد. براي سنجش اعتبار

 قدماتیکلی پرسشنامه در یک مطالعه م کرونباخ يآلفاشد و اعتبار آن تأیید گردید. همچنین 
پس از توزیع پرسشنامه در نمونه منتخب روایی پرسشنامه با سه روش بدست آمد.  856/0

 AVEمقدار  .سی شدو روایی واگرا برر AVE(3روایی سازه (مدل بیرونی)، روایی همگرا (
 CR(4براي محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی ( باشد. 5/0براي تمامی متغیرها، باید بزرگتر از 

آلفاي  پایایی ترکیبی و و ضریب آلفاي کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده است. میزان
نتایج مربوط  .)41: 1392باشد (داوري و رضازاده،  7/0کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از 

 ها در برازش بیرونی مدل ارائه شده است.به هر یک از این شاخص
هاي زیربنایی تحقیق از تحلیل فراترکیب استفاده شده است. براي براي شناسایی مقوله 

استفاده شده است. در نهایت  5تفسیري -طراحی الگوي اولیه از روش مدلسازي ساختاري
شده از روش حداقل مربعات جزئی استفاده گردیده است. براي اعتبارسنجی الگوي طراحی 

 در فاز کمی با و MicMacو  Maxqdaافزار ها در فاز کیفی با نرموتحلیل دادهتجزیه
Smart PLS .انجام شده است 

1. Pappas 
2. Critical Appraisal Skills Program 
3. Average Variance Extracted 
4. Composite Reliability  
5. Interpretive Structural Modelling 
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 ها یافته
نفر از خبرگان حوزه مورد مطالعه  20 دگاهیمطالعه براساس د نای ISMارائه الگو و بخش 

نفر  7 ی. از نظر سنباشندیزن م زینفر ن 6نفر مرد هستند و  14 تیانجام شده است. از نظر جنس
نفر از  4 لاتیسال هستند. از نظر تحص 45 يبالا زینفر ن 13سال سن دارند و  45تا  35 نیب

 10 نینفر ب 13 تیدارند. در نها ينفر دکتر 16ارشد داشته و  یکارشناس لاتیخبرگان تحص
 دارند. يسال سال تجربه کار 20 يبالا زینفر ن 7داشته و  يکارسال سابقه 20تا 

نفر از مصرف کنندگان کالاهاي سرمایه اي انجام شد.  384بخش کمی براساس دیدگاه  
مصرف ) از %36نفر ( 139) مرد و %64نفر ( 245نفر نمونه این مطالعه  384به طور کلی از 

) %26نفر ( 101دهند. از منظر تحصیلات کنندگان کالاهاي سرمایه اي را زنان تشکیل می
نفر  100کارشناسی دارند. تحصیلات ) نیز %25نفر ( 95دارند و  ترو پایین مدرك کاردانی

) از %20نفر ( 76) نیز دکتري دارند. از منظر سن 23نفر (% 88) کارشناسی ارشد و 26%(
 110سال هستند.  45تا  35) بین %52نفر ( 198سال سن دارند.  35کمتر از  مصرف کنندگان

 سال و بیشتر سن دارند. 45) نیز %29نفر (
هاي جهت تجزیه و تحلیل داده ها در گام نخست با استفاده از روش فراترکیب مقوله  

 شناسایی شده است. به طورکلی روش فراترکیب، نوعیکنندگان مدیریت اضطراب مصرف
هاي مستخرج از مطالعات دیگر در زمینه موضوع مطالعه کیفی است که از اطلاعات یافته

از سایر  هاي ثانویه نتایج حاصلکند. پژوهشگر در روش فراترکیب، دادهمرتبط، استفاده می
ها را براي پاسخگویی به نتایج مطالعه خود باهم ترکیب نموده و نتایج جدیدي بدست مطالعه

و  سندلوسکی يلگوا از ،ترکیبافراز روش  هشوپژ فهد به ستیابیداي برآورد. می
 شد. دهستفاا) 2006( 1وروسبا

 )2006و باروسو،  ی(اقتباس از سندلوسک بیفراترک ياهفت مرحله يالگو -1شکل 

 

1. Sandelowski, M., & Barroso, J.  
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 هاي پژوهش است.   نخستین گام در روش فراترکیب، تنظیم پرسش 
 کنندگان کدامند؟اضطراب مصرف تیریمدل مد ییربنایز يهامقوله -
 هستند؟ نیآفرکنندگان نقشاضطراب مصرف تیریدر توسعه مدل مد يافراد چه -
کنندگان شامل اضطراب مصرف تیریتوسعه مدل مد يهاسنجش مقوله يهاشاخص -
 ست؟یچ
 دارند؟ رگیکدیبا  یکنندگان چه ارتباطاضطراب مصرف تیریتوسعه مدل مد يهامقوله -

 اركمدو  دسناا منا به ثانویه يهااز داده  هشوپژ يهاداده  دآوريگر ايبر دومدر گام       
 . ستا هشد دهستفاا گذشته

 تطلاعااشامل ولجد ین. اشد يستهبندد لیوجددر  هاپژوهش تطلاعاا ،گام سومدر   
 پژوهش است. يیافتههاو  نتایج، هشوپژ فهد، روش و هشوپژاي شناسنامه

در  که میکند جستجورا  موضوعاتی ،تحلیلو تجزیه لطودر  هشگروپژدر گام چهارم،   
 هکنند تبیین يهارمحوو بدین ترتیب  هشد ارپدید ترکیبافردر  دموجو يمطالعهها نمیا

 هشوپژ و فرعیصلی ا هايمقوله قالبدر کنندگان مدیریت اضطراب مصرف هايشاخص
 .دشومی شناسایی

ظیر که منظور از اعتبار در پژوهش کیفی، مفاهیمی ن در گام پنجم کنترل کیفیت تحلیل  
ه است. پذیري نتایج پژوهش صورت گرفتپذیري و بازتابپذیري، باورپذیري، تصدیقدفاع

هاي اعتبار (پایایی) پژوهش کیفی ارزیابی دو یا چند سند از حیث ارجاع به یکی از شاخص
از چنین  Maxqdaافزار م). نر36: 2006، شاخصی خاص است (سندولوسکی و باروسو

را فراهم  1قابلیتی برخوردار است و ماهیت صفر و یکی کدها امکان استفاده از شاخص کاپا
کند. براي ارزیابی پایایی فراترکیب، سندي انتخابی در اختیار یکی از خبرگان قرار داده می

مطلوب  6/0محاسبه گردید. ضریب کاپاي بالاي  611/0شد. پس از ارزیابی، ضریب کاپا 
  ). بنابراین این مقدار به معناي پایایی نتایج پژوهش است.43: 2011، 2باشد (وانگمی

 هاياز شاخص .دمیشو ئهارا قبل حلامر يیافتهها ،ترکیبافرم از روش ششدر گام  
 تیو پرتکرار و در نها یمعنهم يهااستخراج شده از متون مقالات مرتبط، با حذف شاخص

 این در .دیحاصل گرد شناسه 42مقوله اصلی و  8 ،یینها يهاشاخص يبندبا مقوله و دسته

1. CAPA  
2 . Wang 
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  3می شوند که در شکل مشخص ی پژوهش فرعی و اصل هايمقوله ،يارذمرحله از کدگ
 دیده می شود.

 پژوهش يهاشاخص تیفیکنترل ک یخروج تمیالگور -3شکل 

 
 کنندگانمدیریت اضطراب مصرف ی و فرعیاصل يهامقوله-1جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی

مدیریت اضطراب 
 کنندهمصرف

 تیرضاافزایش ها، متیدرآمدها به شرط ثبات ق شیمردم با افزا دیقدرت خر شیافزا
حفظ نمودن سطح ، یعموم ی، رفاه اجتماعی، حفظ ارزش پول ملکنندهو آرامش مصرف

اقتصاد  انینب تی، تقویاجتماع هیسرما شیمتقابل، افزا تیحما یکل يفضا جادی، ااشتغال
 يداقتصا تیامن جادیبازار، ا يریعرضه و تقاضا و نوسان گ چرخه حیصح تیریکلان، مد

هاي استراتژي
 بازاریابی

یه پاحاکم بر جامعه،  يو تجار يو مقررات اقتصاد نیقوانایجاد تغییرات سازنده در 
 و جهش یت(مشارکت همه در امر تقواقتصاد اسلامیریزي اقتصاد کشور بر مبناي 

حدود م طیشرا جادیاو احتکار،  یمیتحر طیدر شرا دیمردم به عدم خر قی)، تشویدتول
 یمتجهت ق یمراجع رسم یریتو مد یجادها، احقوق در ثبت نام يکننده جهت تساو

ان کنندگ یدتول يقطعات برا ینتام ی، ساماندهیحو نظارت صح یو کارشناس يگذار
 کالاها فروش شیدر بازار و در پ متیکننده شکاف ق جادیکشور، کاهش عوامل ا

 تحریم اقتصادي

 یرخکاهش و در بالملل،  نیاقتصاد ب يرفتار راتییتغ، یبانک يهاکاهش سود سپرده
 ينرخ بالا وتورم ها، تحریمدولت،  يکمبود منابع ارز لیواردات به دل تیموارد ممنوع

کاهش چند شرکت محدود،  ای کیتوسط  يدیمحصول تول کیبودن  يانحصار، ارز
 یاسیس طی، شرایاجتماع يهاها و شبکهتیسادر وب عاتیوجود شا، ارزش پول ملی

 نشده تیریمد
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 -1جدول ادامه  
 مقوله فرعی مقوله اصلی

افزایش یادگیري در 
 کنندهمصرف

و  کیآگاهانه، استراتژ راتییتغ جادی، ایانسان هیسرما هیکردن آموزش اول یاتیعمل
 تیوکننده، تقدر مصرف یروان تیامن جادیو ا تیفینظام کنترل ک تیتقو، یفرهنگ

 يراهکارها یجاداکننده، در مصرف یو قانع کنندگ قیانتخاب، درك، تحق يهامهارت
 يگذار یهمردم در سرما یحصح یتجهت آموزش و هدا یدجد

 تحقیقات بازاریابی

و نرخ ارز،  يگذار متینظارت بر قها و بازرسی از افراد متخصص جهتاستفاده 
ط ها و رواب، حفظ مهارتها، رزومههاشنیکیها و اپلتیدر وبسا يگذار متیق تیشفاف

ه ب يبهره ور شیافزاتوسعه،  در حالو  افتهیتوسعه  يکشورها نیدر ب يهمکارخود، 
در علوم  تیبه موفق یابیستدو در دسترس بودن منابع،  يمنظور تعادل در رشد اقتصاد

 يو فناور

مدیریت تجربه 
 کنندهمصرف

 عواطف ودر نظر گرفتن ، مشتري مداري، کننده و رفع آنهاشناسایی نیازهاي مصرف
رف مص در حس کنجکاوي، تفکر و حل مسئلهتحریک احساسات درونی مصرف کننده، 

 کننده

مدیریت دانش 
 کنندهمصرف

 هدایت پیوسته دانش، سازمانیبه عنوان سازندگان ارزش  انگمشارکت با مصرف کنند
 یکنون يازهاین ،کنندهدانش در مورد مصرفشناخت و ، از شرکت به مصرف کنندگان

 ی اوآت يهاخواسته و
آفرینی ارزش با هم

 کنندهمصرف
 یاطلاعات، فرهنگ سازمان ي، مهارت فناوریمهارت توسعه خدمات، مهارت ارتباط

راب مدیریت اضطهاي زیربنایی پژوهش، جهت ارائه الگوي اولیه پس از شناسایی مقوله 
. اده شدتفسیري استف-از روش مدلسازي ساختاري کنندگان در زمان تحریم اقتصاديمصرف
 شناسائی شده به صورت: هاي روابط بین شاخصالگوي 

  V ریمتغ i  برj دارد ریتاث       A  ریمتغ j  برi دارد ریتاث 
x   هیرابطه دو سو                O شده است.           نییتع   عدم وجود رابطه 

استفاده  آنها با سهیمطالعه و مقا يهااز ابعاد و شاخص يساختار یخودتعامل سیاترسپس م 
 آمده است.  2که در جدول  شودیم لیتشک یاز چهار حالت روابط مفهوم
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 ماتریس خود تعاملی ساختاري -2جدول 

SSIM CBS CKM MS CL CEM CCV MR EC 

CBS  A A A A A A A 
CKM   A O V X A A 
MS    V V V X A 
CL     X A A A 

CEM      A A A 
CCV       A O 
MR        A 
EC         

یل صفر و یک تبد در ادامه، ماتریس خودتعاملی ساختاري به یک ماتریس دو ارزشی 
از  Vو  Xعلائم  يبه جاشود و در آن  نامیده می (RM) 1شود که ماتریس دستیابیمی

. در ماتریس دریافتی شودیاز عدد صفر استفاده م Oو  Aعلائم  يو به جا کیعدد 
گیرد. همچنین براي اطمینان، روابط ثانویه کنترل هاي قطر اصلی برابر یک قرار میدرایه

گردید. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد، اما در عمل 
آذر و (این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد 

 ). 260: 1397خسروانی، 
مجموعه «ها باید شاخصبندي سطح براي تعیین روابط وپس از تشکیل ماتریس دستیابی  

مجموعه دستیابی (خروجی یا  Ciشناسایی شود. براي متغیر » نیازمجموعه پیش«و » دستیابی
توان به آنها رسید. مجموعه می Ciها) شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر اثرگذاري

 Ciمتغیر  توان بهها) شامل متغیرهایی است که از طریق آنها مینیاز (ورودي یا اثرپذیريپیش
-ها براي هر عنصر در تشکیل ماتریس قدرت نفوذها و خروجیرسید. مجموعه ورودي

ابط ) روISM(ي در الگوگیرد. مورد استفاده قرار می )MICMAC(تحلیل وابستگی 
شان داده شده ن یبه خوب مختلفسطوح  ارهايیو ارتباط مع ارهایمع نیب گذاريمتقابل و تاثیر 

 نییعت برايشود. می رانیمد لهیوس بهري یگ میاست که موجب درك بهتر فضاي تصم
 لیکتش یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ ،ديیکل ارهايیمع

 است. آمده 3که در جدول شودمی

1  Reachability matrix  
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 کنندگانهاي مدیریت اضطراب مصرفشاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی -3جدول 
 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی نماد

 CBS( 8 1 1کننده (مدیریت اضطراب مصرف
 CKM( 5 5 3دانش مصرف کننده ( تیریمد

 MS( 3 7 4استراتژي بازاریابی (
 CL( 7 3 2( ایجاد یادگیري در مصرف کننده

 CEM( 7 3 2تجربه مصرف کننده ( تیریمد
 CCV( 5 5 3ارزش با مصرف کننده ( ینیهم آفر

 MR( 3 7 4تحقیقات بازاریابی (
 EC( 1 8 5تحریم اقتصادي (

 یابیبازار قاتی، تحقیابیبازار ياستراتژ يرهایمتغ یوابستگ-براساس نمودار قدرت نفوذ 
 يرهایمتغ هیدارند و در ناح یکم يریرپذیداشته و تاث ییقدرت نفوذ بالاي اقتصاد میو تحر

در  يریادگی جادیکننده، امدیریت اضطراب مصرف يرهایمستقل قرار گرفته است. متغ
برخوردار  یبالا اما نفوذ اندک یاز وابستگ زیکننده نتجربه مصرف تیریکننده و مدمصرف

و  کنندهدانش مصرف تیریمد يرهای. متغشوندیوابسته محسوب م يرهایمتغ نیاست بنابرا
 نینابرادارد ب ییبالا یوابستگ زانیقدرت نفوذ و م زیکننده نارزش با مصرف ینیآفرهم
ریم کنندگان در زمان تحمدیریت اضطراب مصرف الگوي نهاییهستند.  يوندیپ يرهایمتغ

 .نمایش داده شده است Error! Reference source not found.4در اقتصادي 

 اقتصادي ایران کنندگان در زمان تحریممدیریت اضطراب مصرف ي اولیهالگو -4شکل 
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 آمده است: 4در جدول  پژوهش يهاهیفرضنتایج  

 هاي پژوهشآزمون فرضیه خلاصه نتایج-4جدول
 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل

 تایید 195/9 855/0 هاي بازاریابیاستراتژي تحریم اقتصادي
 تایید 427/7 686/0 تحقیقات بازاریابی تحریم اقتصادي

 تایید 381/3 305/0 کنندهمدیریت دانش مصرف هاي بازاریابیاستراتژي
 تایید 356/2 231/0 کنندهآفرینی ارزش با مصرفهم بازاریابی هاياستراتژي

 تایید 395/4 615/0 کنندهمدیریت دانش مصرف تحقیقات بازاریابی
 تایید 402/8 774/0 کنندهآفرینی ارزش با مصرفهم تحقیقات بازاریابی
 تایید 560/3 354/0 کنندهافزایش یادگیري در مصرف کنندهمدیریت دانش مصرف
 تایید 814/2 310/0 کنندهمدیریت تجربه مصرف کنندهمدیریت دانش مصرف

 تایید 381/5 492/0 کنندهافزایش یادگیري در مصرف کنندهآفرینی ارزش با مصرفهم
 تایید 036/4 439/0 کنندهمدیریت تجربه مصرف کنندهآفرینی ارزش با مصرفهم

 تایید 678/4 395/0 کنندهاضطراب مصرفمدیریت  هکنندافزایش یادگیري در مصرف
 تایید 346/4 375/0 کنندهمدیریت اضطراب مصرف کنندهمدیریت تجربه مصرف

گیري) براساس سه شاخص روایی همگرا، پایایی ترکیبی و آلفاي مدل بیرونی (اندازه 
گیري در کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفته است. خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه

 ارائه شده است. 5جدول 

 گیريخلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه-5جدول 
 آلفاي کرونباخ )CRیبی (پایایی ترک AVE هاي اصلیسازه
 952/0 960/0 775/0 هاي بازاریابیاستراتژي

 753/0 847/0 597/0 کنندهافزایش یادگیري در مصرف
 896/0 919/0 617/0 تحریم اقتصادي

 799/0 867/0 578/0 تحقیقات بازاریابی
 936/0 947/0 692/0 کنندهمدیریت اضطراب مصرف
 725/0 826/0 558/0 کنندهمدیریت تجربه مصرف
 931/0 956/0 878/0 کنندهمدیریت دانش مصرف
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است بنابراین روایی  5/0بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیممقدار  
بوده  7/0شود. آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بزرگتر از همگرا تایید می

 بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تایید است.
، شاخص (𝑅𝑅2)برازش مدل درونی (ساختاري) براساس سه شاخص ضریب تعیین   

ارزیابی گردیده است. خلاصه نتایج  (GOF)و شاخص نیکویی برازش  (𝑄𝑄2)گیزر -استون
 ارائه شده است. 7ارزیابی برازش مدل ساختاري در جدول 

 خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل ساختاري-6جدول 
 روایی متقاطع افزونگی روایی متقاطع اشتراکی ضریب تشخیص هاي اصلیسازه
 386/0 422/0 485/0 هاي بازاریابیاستراتژي

 208/0 244/0 610/0 کنندهافزایش یادگیري در مصرف
 228/0 264/0 - تحریم اقتصادي

 189/0 225/0 731/0 تحقیقات بازاریابی
 303/0 339/0 518/0 دهکننمدیریت اضطراب رفتار مصرف

 169/0 205/0 478/0 کنندهمدیریت تجربه مصرف
 489/0 525/0 483/0 کنندهمدیریت دانش مصرف

) معیاري است که بیانگر میزان تبیین متغیرهاي وابسته الگو است. R2ضریب تعیین ( 
دهنده به ترتیب نشان 67/0و  33/0، 19/0بنابراین هرچه بیشتر باشد، بهتر است. سه مقدار 

 مدیریت اضطراب). ضریب تعیین 103: 1998، 1برازش ضعیف، متوسط و قوي است (چین
اند هدهد که متغیرهاي مستقل توانستنشان می زمان تحریم اقتصادي ایرانکنندگان در مصرف

 را تبیین کنند و مقدار قابل توجهی است. از تغییرات این سازه 64%
براساس دو شاخص روایی متقاطع اشتراکی و  𝑸𝑸𝟐𝟐یا شاخص  2زریگ -استون اریمع 

بیشتر باشد مطلوب است (هنسلر، رینگل  35/0اگر این مقادیر از  .افزونگی قابل بررسی است
هاي براي تمامی سازه 5و روایی متقاطع افزونگی 4). روایی متقاطع اشتراکی2015، 3و سارستد

1. Chin, W. W. 
2. Stone-Geisser 
3. Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. 
4. Cross-Validated Communality 
5. Cross-validated Redundancy  
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هاي سازه ینیبشیقدرت پبدست آمده است. بنابراین قدرت  35/0پژوهش بزرگتر از 
 برآورد. يقو پژوهش به صورت

 GOFمهم ترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص    
) ابداع گردید. وتزلس، 2004( 2توسط تننهاوس، اماتو و اسپوزیتو GOFاست. معیار 1

را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  36/0و  25/0، 01/0) سه مقدار 2009(3ادکرکن و وان 
 𝑹𝑹𝟐𝟐خص با استفاده از میانگین هندسی شاخص اند. این شامعرفی نموده GOFو قوي براي 

بدست آمده  415/0برابر  GOFقابل محاسبه است. شاخص  هاي افزونگیشاخصو میانگین 
 است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.

 گیريبحث و نتیجه
ان کنندگاضطراب مصرف تیریمد يالگو یو اعتبارسنج یطراح پژوهش حاضر با هدف

ي والگ در مشخص گردید جیبراساس نتاانجام شده است.  رانیا ياقتصاد میدر زمان تحر
 قاتیحقو ت هاياست که بر استراتژ اصلی ریمتغ کی ياقتصاد میتحرمتغیر  ارائه شده،

ي، نورایی، مظفري و حاجی کریمی صمددر نتایج مطالعات . گذاردیم ریتاث یابیبازار

1. General of Fitness 
2. Tenenhaus, M., Amato, S., & Esposito Vinzi, V. 
3. Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G., & Van Oppen, C. 
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نیز به این مهم اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش  )2021(، فروتا و کانو و دولام )1399(
 خوانی دارد.حاضر هم

ل از حاص جیو نتا یابیبازار يهاياستراتژبراساس نتایج پژوهش نشان داده شد که    
کننده ارزش با مصرف ینیآفرکننده و همدانش مصرف تیریبر مد زین یابیبازار قاتیتحق

نیز به اهمیت متغیر  )1391( یدانیو اسف نیدجوادیسدر نتایج مطالعه  د.گذارنیاثر م
ی اشاره شده و با نتایج حاضر سازگار است. همچنین نتایج نشان داد که ابیبازار يهاياستراتژ

 بیترت نیا ه. بشوندیم یکننده منتهتجربه مصرف تیریو مد يریادگی جادیا موارد مذکور به
لعات در نتایج مطانمود.  تیریمد کنترل و را میکننده در زمان تحراضطراب مصرف توانیم
نیز به  )1398(ی، حیدر زاده و منصوریان منی) و مه2021(، فیگر، پرایاگ و دیاسون هال 

اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر  کنندهتجربه مصرف تیریمدمتغیر 
 راستاست. هم

بر اساس دستاوردهاي پژوهش و نتایج به دست آمده، پیشنهادات کاربردي زیر ارائه   
 گردد.می

 راتییتغ ادجیبا ا ین دولتیمسئول شودیم شنهادیپ یابیبازار يهايدر خصوص استراتژ  
شور بر اقتصاد ک يزیر هیحاکم بر جامعه و پا يو تجار يو مقررات اقتصاد نیسازنده در قوان

 طیشرا جادیو احتکار با ا یمیتحر طیدر شرا دیمردم به عدم خر قیتشوی، اقتصاد اسلام يمبنا
 و نظارت یو کارشناس يگذار متیجهت  ق یمراجع رسم تیریو مد جادیا ،محدود کننده

کننده  جادیکنندگان کشور و کاهش عوامل ا دیتول يقطعات برا نیمأت یسامانده ،حیصح
ار کاهش اضطراب در رفتکنترل و قادر به  ،کالاها فروش شیدر بازار و در پ متیشکاف ق

 مصرف کننده باشند.
در  دموجو مسائل ساختن مرتفعاذعان داشت،  توانیم ياقتصاد میدر خصوص تحر  

خارجی و روابط بین الملل از یک  اما بهبود سیاست هاي دارد. ديیاز نماز به زنیا رکشو
طرف و پشتیبانی، مانع زدایی و تقویت بیش از پیش تولید داخلی می تواند به عنوان اهرم 

 توانمندي در رفع و یا مقابله با تحریم ها باشد.
ها  یاستفاده از افراد متخصص جهت بازرسبه نظر می رسد  یابیبازار قاتیتحق بحثدر  

 هاشنیکیو اپل هاتیدر وبسا يگذار متیق تیو نرخ ارز و شفاف يگذار متیو  نظارت بر ق
 يارهمک نیباشد. همچن رگذاریتاثمی تواند در کاهش اضطراب در رفتار مصرف کننده 
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د به منظور تعادل در رش يبهره ور شیحال توسعه سبب افزا درو  افتهیتوسعه  يکشورها
در  تیه موفقب یابیاشته باشند که دستدر نظر د دین مربوطه بایخواهد شد. مسئول ياقتصاد

مهم در کاهش اضطراب در  نیدر دسترس بودن منابع است و ا يدر گرو يعلوم و فناور
 دارد. ییرفتار مصرف کننده نقش بسزا

 يازهاین ییه با شناساک شودیم شنهادیتجربه مصرف کننده پ تیریخصوص مد در 
در نظر گرفتن عواطف و احساسات درونی مصرف  نیکننده و رفع آنها و همچنمصرف

حس  کیتحر ی. به طور کلندینما تیرا رعا يمدار يدر مشتر رگذاریارکان تاث ،کننده
تفکر حل مسئله در مصرف کننده به کاهش اضطراب در رفتار مصرف تقویت کنجکاوي و 

 خواهد نمود. یانیکننده کمک شا
ردن آموزش ک یاتیبا عمل شودیم شنهادیکننده پدر مصرف يریادگی شیدر خصوص افزا  

 يبرا یو فرهنگ کیآگاهانه، استراتژ راتییتغ جادیمقدمات ا یانسان هیسرما هیاول
 تیامن ادجیو ا تیفینظام کنترل ک تیتقو ان،یم نی. در اندینما جادیکنندگان را امصرف

 یو قانع کنندگ قیانتخاب، درك، تحق يهامهارت تیکننده به همراه تقودر مصرف یروان
 ربطيذ رانیاضطراب در رفتار مصرف کننده خواهد شد. مد تیریسبب کنترل و مد يدر و

 ي،گذار هیمردم در سرما حیصح تیجهت آموزش و هدا دیجد يراهکارها جادیبا اقادرند 
 آنها بکاهند. ياز اضطراب رفتار يریبه طور چشمگ

ها مدیران و صاحبان کسب و کار شودیم شنهادیپ ،دانش مصرف کننده تیریمد بحث در 
 وستهیپ تیو  هدا یمشارکت با مصرف کنندگان به عنوان سازندگان ارزش سازمان شیافزا با

در کاهش اضطراب در رفتار مصرف کننده  یدانش از شرکت به مصرف کنندگان، سع
 يهاهو خواست یکنون يازهایکننده، ن داشته باشند. در واقع شناخت و دانش در مورد مصرف

 همان هدف ،مهم نیاو منجر به کاهش اضطراب در رفتار مصرف کننده خواهد شد که ا یآت
 مدنظر است. یینها
 هادشنیاضطراب پ تیریمد يمناسب برا يو ارائه رهبر يمشتر يریدرگ جادیا جهت  
و توسعه محصولات  یابیبازار هاي مهارت تیحوزه، با تقو نیفعال در ا رانیمد شودیم

 هب نیبردارند. همچن يارزش با مشتر ینیآفربه هم یابیدر جهت دست یاساس یگام ،دیجد
 يریگادیفرهنگ آموزش و  جادیو با ا دهیسازمان مبادرت ورز يو بقا یتوان رقابت شیفزاا

بر  ینمبت يبه توسعه محصولات و برندساز ،مهارت و تجربه يبه همراه استخدام افراد دارا
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مهارت توسعه  شیسبب افزا ینیگزستهیبر امر شا دیکأکنندگان بپردازند. تخواسته مصرف
  .گرددیم یارتباطهاي مهارت  تیو تقو ماتخد

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم.
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