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تدوین الگوی افزایش مصرف كالای داخلی 
 بر اساس رویكرد بازاریابی اجتماعی 

 11/11/1399تاریخ پذیرش:  01/04/1399تاریخ دریافت: 

 *سیدمجتبی موسوی نقابی  _______________________________________________________ 

 **مرتضی انوشه

 چكیده
ی کنندگان از تولیدات آنها و ترجیح کالاتولیدکنندگان ایرانی، عدم استقبال مصرفیکی از مشکلات 

 الگوی افزایش مصرف مصاحبه با خبرگان و بررسی اسناد،لذا در پژوهش حاضر از طریق  ؛خارجی است
های پژوهش، به دلیل آنکه معضل ترجیح کالای خارجی ریشه در کالای داخلی تدوین شد. بر اساس یافته

مسائل فرهنگی دارد، اصلاح آن از توان یک تولیدکننده خارج بوده و لازم است دولت با استفاده از رویکرد 
های بازاریابی در کارزار اخلی مداخله نماید.بازاریابی اجتماعی در راستای افزایش مصرف کالاهای د

راکه، چ ؛کنندگان و تولیدکنندگان مخاطب قرار گیرندبایست همزمان هر دو گروه مصرفاجتماعی می
الای وظیفه تولیدکننده ایرانی هم تولید ک ،کننده ایرانی خرید کالای داخلی استطورکه وظیفه مصرفهمان

هت افزایش مصرف کالای داخلی باید از ابزارهای آموزشی و ترویجی مرغوب و با قیمت رقابتی است. ج
های مادی و معنوی مصرف کالای خارجی که هزینهنحویطور همزمان استفاده شود؛ بهو ابزارهای مالی به

کنندگان و کانال توزیع جهت خرید کالای داخلی در نظر های مالی برای مصرفافزایش یافته و مشوق
ی ترویج مبارزه شود. برا شدتبهسویی دیگر، باید با عرضه کالای قاچاق در مبادی توزیع  گرفته شود. از

ی مردمی در هاتبلیغات رسمی از تبلیغات شفاهی در قالب پویش بایست در کنارمصرف کالای داخلی می
استفاده شود. افزایش مصرف کالای داخلی دستاوردهایی همچون استقلال اقتصادی و فضای مجازی 
 زایی، افزایش ثروت ملی، کاهش تورم و کنترل نقدینگی به دنبال خواهد داشت.سیاسی، اشتغال

 .کالای داخلی، مصرف، بازاریابی اجتماعی، اقتصاد مقاومتی :واژگان كلیدی
 .JEL: N35, D18, P46, Z12 بندیطبقه

                                              
  .استادیار گروه مدیریت، مجتمع آموزش عالی گناباد، گناباد، ایران .*

Email: mojtaba.moussavi@gonabad.ac.ir.   
 .       )نویسنده مسئول( ، قزوین، ایرانامام خمینی یالمللنیدانشگاه ب استادیار گروه مدیریت**. 

Email: Anoosheh@soc.ikiu.ac.ir.  

mailto:Anoosheh@soc.ikiu.ac.ir
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 مقدمه

یکی از الزامات رشد اقتصادی هر کشوری برخورداری از بازار مصرف داخلی برای کالاهای 

اگر تولیدکنندگان نتوانند تولیدات خود (. 106، ص1392)طالبی دلیر و اکبری، تولید داخل است 

را در بازار داخلی به میزان کافی به فروش برسانند، احتمال موفقیت آنها در بازارهای خارجی 

کشورهای  اما تولیدکنندگان در ؛(1396)یزدانی و همکاران، پایین خواهد بود  بسیار

 دشدهیتولکنندگان کالاهای ند که مصرفاتوسعه، از جمله در ایران، با این مشکل مواجهدرحال

، 1391)قاسمی و همکاران، دهند یافته را به تولیدات داخلی ترجیح میدر کشورهای توسعه

 (. 169ص

شده بخشی از ظرفیت خط تولید واحدهای  سببمعضل عدم استقبال از کالای داخلی 

که بر اساس آمار طوریبه ؛(190، ص1392)فرزد، مداح و آرش، تولیدی بلااستفاده بماند 

درصد از واحدهای به  20های صنعتی ایران حدود سازمان صنایع کوچک و شهرک

صنعتی کشور غیرفعال بوده و ظرفیت تولید حدود ها و نواحی برداری رسیده در شهرکبهره

(. 1397کوچک،  عیسازمان صنا)درصد ظرفیت اسمی است  50درصد واحدها نیز کمتر از  29

شده بخش قابل توجهی از سرمایه کشور  سببراکد شدن این حجم بالای ظرفیت تولید 

ی و )نظرن برود زیادی در بخش صنعت از بی ییزااشتغالهای بلااستفاده مانده و فرصت

 (.8، ص1396همکاران، 

در واقع، ترجیح کالاهای داخلی نقش مهمی در رشد اقتصادی، افزایش ظرفیت تولید و 

های اقتصاد های سیاستیکی از بنیان کهینحوبه ؛(1397)نوذری، دارد  ییزااشتغالنهایتاً 

طورکه مقاومتی، تقویت و حمایت از تولید داخلی است. جهت حمایت از تولید داخلی همان

های ابلاغی اقتصاد مقاومتی تصریح شده، لازم است مصرف کالای در بند هشتم سیاست

رف گوی مصهای کلی اصلاح المدیریت مصرف با تأکید بر اجرای سیاست»داخلی از طریق 

ذیری در پکیفیت و رقابت ارتقایریزی برای و ترویج مصرف کالاهای داخلی همراه با برنامه

با وجود اینکه در مورد برخی کالاها،  .(170، ص1395)حدیدی و همکاران، افزایش یابد « تولید

و  )مطاعیدلیل ترجیح کالاهای خارجی کیفیت برتر آنها نسبت به کالاهای داخلی است 

توان در مسائل اما ریشه اصلی معضل ترجیح کالاهای خارجی را می ،(59، ص1396یی، مولا

فرهنگی، همچون تفاخر، مصرف نمایشی، تقلید از سبک زندگی غربی و مسائلی از این قبیل 
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با توجه به اینکه عوامل متنوع اجتماعی، فرهنگی، (. 1392)طالبی دلیر و اکبری، جو کرد وجست

ای تهرشبر مصرف کالای داخلی تأثیرگذارند، این موضوع ماهیت میان اقتصادی و سیاسی

مطالعات کننده و مطالعات فرهنگی رفتار مصرف ،های علوم اجتماعیدر رشتهداشته و 

سجودی  /1394 مقدم، ییشفا ی وازین  زاده،نیحس)ت اسانجام شده  متعددی در این خصوص

 نیاحال پرسش اساسی (. 1394رشوند،  /1398همکاران، پور و فاضلی رستم /1399و همکاران، 

صورت داوطلبانه ه توان از یک دیدگاه کلان مصرف کالای داخلی را بمی که چگونه است

تحقیق حاضر، تدوین الگوی  مسئله رونیازاکنندگان ایرانی افزایش داد؟ در بین مصرف

 افزایش مصرف کالای داخلی است.

 نظری چارچوب
 مصرفیگرایی ملی

های طولانی در حوزه رفتار کنندگان نسبت به کالاهای خارجی برای مدتاحساسات مصرف

 Luque-Martínez, etالمللی مورد علاقه محققان بوده است )کننده و بازاریابی بینمصرف

al., 2000) بازارها و افزایش عرضه کالاهای  شدنیجهان. توجه به این موضوع به دلیل

خارجی در بازارهای داخلی بیشتر شده است. شرایطی که در آن مباحثی مانند هویت فرهنگی 

-Jiménezکنندگان اهمیت یافته است )گرایی، بیشتر از هر زمان دیگری برای مصرفملیو 

Guerrero et al., 2014, p.174)ه قوی، خرید کالای گرایانکنندگان با احساسات ملی. مصرف

کنند داخلی را به عنوان یک وظیفه ملی در راستای حمایت از تولید داخلی تلقی می

(Gineikiene et al., 2017مفهوم ملی .)( گرایی مصرفیConsumer Ethnocentrism(  اولین

کنندگان به کالای تولید داخل به معنای وفاداری مصرف (1987) شارماو  شیمپبار توسط 

 یریپذتیمسئولبر  یمصرف ییگراآنها، ملی زعمبه(. Guo & Zhou, 2017ه داده شد )توسع

کنندگان ممکن است مصرفاخلاقی پیرامون خرید کالای خارجی تمرکز دارد.  مسائلو 

 & Shimp) ستین یاخلاقمناسب و احتمالاً  خارجی محصولات دنیمعتقد باشند که خر

Sharma, 1987.) در کنندگانمصرف عاطفی پیامدهای تحلیل و تجزیهآنها،  اصلی هدف 

 موضعی در داخلی اقتصاد که شرایطی در ویژهبه ؛خارجی بود محصولات خرید با ارتباط

 (. Garmatjuk and Parts, 2015, p.613ندارد ) قرار قوی
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واردات محصولات از سایر کشورها برای اقتصاد و اشتغال داخلی مضر  طبق این دیدگاه،

شور گرا هستند محصولات ککنندگانی که ملیپرستانه نیست. در نتیجه مصرفو وطن بوده

 ,.Huddleston et alمتفاوت ارزیابی کرده ) یاگونهبهخود را نسبت به محصولات خارجی 

ها و کیفیت کلی آنها را نسبت به محصولات خارجی دست بالا ارزیابی و ویژگی (2000

گرایی در آن بالاست مصرف ای که ملی. در واقع، برای جامعه(Sharma et al., 1994)کنند می

 ,Castelló, & Miheljکالای تولید داخل نسبت به کالای خارجی دارای ارجحیت است )

2018, p.559کننده به صورت افراطی عمل کرده(. البته نباید همیشه انتظار داشت که مصرف 

برند،  امر تابع عوامل زیادی از قبیل کیفیت، و همیشه محصولات داخلی را مصرف نماید. این

کننده است. اگرچه مطالعات در قیمت، طبقه محصول و سایر عوامل مرتبط با رفتار مصرف

د، تر باشکننده قویگرایی مصرفدهد که هرچه ملیمی مورد کالاهای مصرفی معمولی نشان

 مورد برندهای در اما ،(Bizumic, 2019تمایل به مصرف کالای داخلی نیز بیشتر است )

های یعنی اینکه، برند ؛ندارد وجود گرایی و انتخاب برندارتباطی بین ملی خارجی، تقریباً

 ,Li and He, 2013شود )گرا هستند، رد نمیکنندگانی که ملیخارجی حتی توسط مصرف

p.92). 

 بازاریابی اجتماعی

غییر داوطلبانه رفتارها در سطح جامعه هدف از رویکرد بازاریابی اجتماعی اصلاح باورها و ت

بازاریابی  (2002)و همکارانش  کاتلرتعریف  بنا بر(. French & Gordon, 2019, p.34است )

در مخاطب هدف جهت  ریتأثهای بازاریابی برای استفاده از اصول و تکنیک»اجتماعی 

ا ها و یصورت داوطلبانه به نفع افراد، گروهه اصلاح، یا رهاکردن یک رفتار ب پذیرش، رد،

ها از طریق کارزارهای بازاریابی اجتماعی تلاش دولت«. جامعه به عنوان یک کل واحد است

و یا مردم  ـ مانند بستن کمربند ایمنیـ کنند یا رفتار مطلوبی توسط مردم پذیرفته شود می

؛ (174، ص1397)انوشه و همکاران،  ـ تمانند استعمال دخانیاـ رفتار نامطلوبی را ترک کنند 

یاگونهبه ؛است افراد رفتار بر تأثیرگذاری اصلی رویکرد بازاریابی اجتماعی، بنابراین، هدف

صورت داوطلبانه ه که انجام رفتارهای مطلوب و ترک رفتارهای نامطلوب از سوی افراد ب

 هداوطلبان(. برای اینکه تغییر رفتار به صورت Lee & Kotler, 2019, p.121صورت گیرد )
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ه های مثبت، رفتار مردم بهای بازاریابی اجتماعی، با ایجاد نگرشباشد، لازم است در کمپین

. با تغییر نگرش، رفتارهای مطلوب (1397انوشه و همکاران، )سمت رفتار مطلوب هدایت شود 

 (. Albarracin & Shavitt, 2018شود )در سطح جامعه نهادینه می

سازی رفتارهای مطلوب در تحقیقات نهادینه در اجتماعی بازاریابی رهیافت اثربخشی

ت در ارتقای بهداش اجتماعی بازاریابی از رویکرد استفاده. است متعددی به اثبات رسیده

 ,Lowe, Lynch, & Loweکاهش مصرف آب خانگی ) (،Grier & Bryant, 2005عمومی )

 های الکلیمصرف نوشیدنی کاهش ،(Thrasher et al., 2011) سیگار مصرف (، کاهش2015

(Kubacki, et Al., 2015)چرب )، افزایش مصرف شیر کمFinnell, John & Thompson, 

رعایت اصول ایمنی  ،(Fujihira, et al., 2015) سالانیمبدنی افراد  تحرک افزایش (،2017

 در اجتماعی بازاریابی کاربرد از هایینمونه ،(Tapp, et al., 2013)در رانندگی توسط جوانان 

 .رودمی شمار به حوزه امور اجتماعی

کند می بازاریابی اجتماعی از آن حیث اهمیت دارد که تغییر رفتار داوطلبانه را ترویج

(Domegan, 2008 تغییر در رفتار .)در بلندمدت پایدار خواهد بود که داوطلبانه  یبه شرط

رای مثال، بـ های سنتی مرسوم و فشار بر افراد برای رفتار مطلوب شد وگرنه با اعمال شیوهبا

ها و های اجباری، ایجاد ممنوعیتاز طریق تبلیغات سهمگین، فروش ـ مصرف کالای ایرانی

-Sheauگردد )می کننده به رفتار قبلی خود باز...، به محض برداشتن این فشارها مصرف

Ting, et al., 2013, p.198) بازاریابی اجتماعی رویکردی کارا برای تغییر رفتار در یک .

 رونیازا ؛(Menegaki, 2012اقتصاد پیچیده و فضایی اجتماعی سیاسی با منابع محدود است )

استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی برای افزایش مصرف کالای ایرانی که در یک اقتصاد 

اجتماعی قرار داشته و منابع بسیار محدودی نیز در اختیار دارد  پیچیده و فضایی سیاسی و

 پذیر است.مناسب و توجیه

 پیشینه تحقیق 
 پیشینه مصرف كالای داخلی

کنندگان مصرف ییگراوطنجهان( در پژوهشی نشان دادند که 1395) و همکاران یمیپورسل

بر نگرش آنها نسبت  ییگرایو مل گذاردیم یو معنادار یمنف ریآنها تأث یمصرف ییگرایبر مل
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طور به کنندگانمصرف گراییوطناثر مثبت و معنادار دارد، اما جهان یبه محصول داخل

و  حمدیاهای پژوهش یافته ندارد. یبر نگرش آنها نسبت به محصول داخل یریتأث میمستق

در جامعه  آموزان به کالاهای خارجیکه میزان گرایش دانش دهدنشان می( 1391) محمدی

همچنین بین متغیرهای مصرف  ؛استبالاتر از متوسط  )شهرستان سنندج( مورد مطالعه

بر تمایز، عملکرد  دیتأکپذیری و های خانوادگی، تشخصنمایشی و تظاهری، رقابت

زان اجتماعی خانوادگی با می -ای و پایگاه اقتصادی تولیدکنندگان داخلی، تبلیغات رسانه

 د. به کالاهای خارجی رابطه معنادار و مستقیمی وجود دار آموزانگرایش دانش

های فرهنگی در گرایش به مصرف کالاهای در پژوهش دیگری، نقش رسانه و جنبه

مردان و افراد مجرد نسبت به زنان  ،این پژوهش جیبر اساس نتااست.  شدهخارجی بررسی 

 زانیم یرهایمتغ نیهمچن ؛دارند یخارج یبه مصرف کالاها یشتریب شیو افراد متأهل گرا

 با یرانیا یکالاها متیو تناسب نداشتن ق یرقابت منزلت ،یارزش ماد ،یاانهمصرف رس

 یرهایمتغکه درحالی ؛هستند یخارج یبه کالاها شیبر گرا یشیاثر افزا یآن، دارا تیفیک

یم یارجخ یبه کالاها شیبر گرا یو معنادار یاثر منف ،یاز زندگ یتیو نارضا ینید یبندیپا

 (1398)و همکاران سعیدا اردکانی های پژوهش یافته .(1392)طالبی دلیر و اکبری،  گذارند

دوستی و اطمینان ، میهنشدهادراکمثبت و معنادار سه متغیر ارزش  ریتأث دهندهنشان

درگیری  بر شدهادراکمنفی و معنادار دو متغیر بازبودن جهانی و ریسک  ریتأثکننده و مصرف

 کننده و درگیریهمچنین، نگرش مصرف ؛کننده با مصرف کالاهای ایرانی استنی مصرفذه

ف کننده به خرید و مصرمثبت و معناداری بر تمایل مصرف ریتأثکننده، هر دو ذهنی مصرف

 گذارند. کالای ایرانی می

کنندگان به مصرف شیدر گرا ریهفت متغدهد که های پژوهش دیگری نشان مییافته

 کارکرد مت،یق ت،یفیک از: اندعبارتدارند که  را ریتأث نیشتریب یرانیا یاستفاده از کالاسمت 

 لازم که یو گارانت یطراح (،ی)شک و ناراحت دیبعد از خر یمانیپش ،یبندبسته محصول،

ی علی)حاجبه این عوامل توجه بیشتری مبذول نمایند  یرانیا یکنندگان کالاهادیتول است

دهد که اندیشه نشان می (1397) کریمیو  میرمعزیهای پژوهش یافته .(1398صدیقیان، اکبری و 

ضرورت عدم مصرف کالاهای خارجی و ترویج مصرف تولیدات ملی، بر چهار مبنای فقهی 

. در واقع، استـ اقتصادیِ ملیت، نفی سبیل، منع تشبّه به کفار و تقویت اقتصاد ملی استوار 



 

ص
ف

ی/
لام

اس
اد 

ص
اقت

ی 
لم

 ع
مه

لنا
 

ی/
هش

ژو
ی پ

لم
 ع

اله
مق

 
... 

لی
اخ

ی د
الا

 ک
ف

صر
ش م

زای
 اف

وی
لگ

ن ا
دوی

ت
 

133 

تنها بر  ی کهمصرفیی گرایمل غربی برخلاف مفهوم دهدنشان می یعقل یچهار مبنا نیا

و  یاسلام یهاآموزه در ،کالاهای داخلی تأکید دارد مصرفی و اخلاق یعاطف هایجنبه

 شیراگ کیو صرفاً  دارد تیدر عقلان ییهاشهیر ،یوطن یمصرف کالا ن،یسرزم نیا یخیتار

 . ستینی صرفاً اخلاق یاقدام ایو  یرعقلانیتعصب غ ایو  یاحساس

 پیشینه بازاریابی اجتماعی

در یک مطالعه، با استفاده از بازاریابی اجتماعی الگویی قرآنی برای تبلیغ امر انفاق طراحی 

های دینی به دیگران در آموزه کردنشده است. با توجه به اینکه رفتارهای مالی در کمک

رفتاری که در این چارچوب قرار نگیرد، مورد ها و نبایدهای مشخصی است و دارای بایسته

گرفته باید مبتنی بر تشویق افراد و در این چارچوب لذا تبلیغات صورت ،پذیرش نخواهد بود

 هایی برای طراحی تبلیغات اجتماعیباشد. در این تحقیق، با تحلیل الگوهای قرآنی رهنمون

 مظفریو ملک محمدی پژوهش های یافته(. 1397پور، )مسعودینفاق طراحی شده است ا

 رییتغ دهد کهنشان می آب بهینه در مصرفدر خصوص کاربرد بازاریابی اجتماعی  (1397)

عنوان به است و عامل مکان  مناطق بحرانی دو عامل فرهنگ و مکان ریتأثرفتار تحت 

 شد.  نییمنابع آب تع تیریدر مد یاجتماع یابیعامل بازار نیرگذارتریتأث

 یابیبازار کردیسلامت با رو یمداخله ارتقا یطراح هایازینشیپدر مطالعه دیگری، 

بررسی شده  آموزاندانش نیدر ب فود()فست آماده یکاهش مصرف غذاها یبرا یاجتماع

 ت،یجنس ،دانش، نگرش یرهایمتغ نینشان از رابطه معنادار ب این پژوهشهای افتهاست. ی

قیق، های این تحبر اساس یافته آماده است. یمصرف غذاها زانیو اشتغال مادر با م لاتیتحص

سازی )تجربه و عبرت(، مدیریت غذایی )تهیه غذای مورد تواند از طریق آگاهخانواده می

علاقه(، تنوع غذایی و مدیریت پول توجیبی به عنوان اهرم پاداش یا تنبیه نقش مهمی در 

 بخشی،فا نماید. مدرسه نیز از طریق آگاهیآموزان ایکاهش مصرف غذای آماده توسط دانش

افزایی و نظارت و کنترل )مدیریت بوفه( در این خصوص نقش برگزاری رویداد، مهارت

توانند نقش مهمی در مهمی بر عهده دارد. دوستان و همسالان و همچنین افراد مشهور نیز می

 (.1398 ،یالمدرس ینیالحس ی وشهادت)کاهش مصرف غذای آماده داشته باشند 
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 روش تحقیق

ای در خصوص افزایش مصرف در پژوهش حاضر با استفاده از روش تحقیق کیفی، نظریه

 رایز ؛آیدبه شمار میاز نوع تحقیقات بنیادی  کالای داخلی تدوین شده است. این پژوهش

تر پدیده مصرف کالای داخلی و ارائه راهکارهای درک عمیق حاضر هدف اصلی پژوهش

بر  با توجه به اینکه عوامل تأثیرگذار. آن مبتنی بر بازاریابی اجتماعی است افزایش مصرف

دوین ای جهت تزمینهنظریه مصرف کالای داخلی بسیار گسترده و پراکنده هستند، از روش 

 ,Wagner)نظریه جامعی در خصوص افزایش مصرف کالای داخلی استفاده شده است 

Lukassen and Mahlendorf, 2010, pp.5-15) .ها از طریق مصاحبه و در این پژوهش، داده

آوری شده است. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل های مرتبط جمعبررسی اسناد و گزارش

های های متولی، اساتید و خبرگان دانشگاهی، اسناد سازمانی و گزارشمدیران ارشد دستگاه

یری گاستفاده شده است. در نمونهگیری نظری مرتبط است. در این تحقیق، از روش نمونه

با  کهینحوبه ؛شودنظری، انتخاب نمونه بعدی بر اساس مدل در حال تکوین مشخص می

 خلأهاها و مفاهیم، نمونه مناسب جهت پرکردن این موجود در مقوله یخلأهاتوجه به 

ی گیری تا زمان حصول کفایت نظر( و نمونهDraucker, et al., 2007) شده ییشناسا

 ها به حد اشباع رسیدند. مقوله مصاحبه 18اساس، پس از انجام  بر این .ها ادامه یافتیافته

ساختاریافته استفاده شده است که مصاحبه با طرح ها از روش مصاحبه نیمهدر مصاحبه

کلی در خصوص مبحث افزایش مصرف کالاهای داخلی و عوامل مؤثر بر آن شروع  سؤالات

شونده و تخصص وی، توسط هر مصاحبه شدهمطرحهای بر اساس پاسخشده و در ادامه 

های قبلی در هر مصاحبه با مصاحبه سؤالاتتکمیلی مطرح شده است که این  سؤالات

دل موجود در م یخلأهامتفاوت بوده است. در چند مصاحبه پایانی نیز سؤالات با توجه به 

 ها،ها، سخنرانیشدند. در این تحقیق، متن منابع اطلاعاتی شامل متن مصاحبهمطرح می

نشی گزی و کدگذاری باز، کدگذاری محوری کدگذاری ها و اسناد سازمانی با استفاده ازکامنت

ورد پدیده م دربارهای نظریه ،شدهاستخراجها و مفاهیم گاه بر اساس مقولهتحلیل شد و آن

( ارائه شده است. در نشانگرها، 1مثالی از نحوه کدگذاری در جدول ). گردید تدوین مطالعه

بیانگر کامنت و حرف « ک»بیانگر سخنرانی، حرف « خ»بیانگر مصاحبه، حرف « م»حرف 
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بیانگر سند سازمانی، عدد اول بیانگر شماره مصاحبه یا سند سازمانی و عدد دوم « س»

 حه است.شماره صف دهندهنشان
 هایی از کدگذاری اولیهنمونه :1جدول 

 شدهاستخراجکدهای  بخشی از متن مصاحبه یا سند سازمانی نشانگر

 خ

 

1-8 

ــرمایه» ــکل   ما تا به کار ایرانی و س ایرانی احترام نگذاریم، تولید ملی ش

شور       نمی صادی این ک ستقلال اقت شکل نگرفت، ا گیرد و اگر تولید ملی 

ــادی یک جامعه تحقق پیدا نمی ــتقلال اقتص یدا  ای تحقق پکند و اگر اس

سئله  -نکرد  صمیم بگیرد و روی       یعنی در م ست خودش ت صاد نتوان اقت

ند و اگر  کاستقلال سیاسی این کشور تحقق پیدا نمی     -پای خود بایستد  

، جز  هاحرف ای تحقق پیدا نکرد، بقیهاســـتقلال ســـیاســـی یک جامعه

ــت. تا ی ــاد خود را قوی نکند،   حرف، چیز دیگری نیس ــور اقتص ک کش

قل نکند، نمی          ــت به خود نکند، مسـ یدار نکند، متکی  حاظ    پا ند از ل توا

ــد       ــی و فرهنگی و غیره تأثیرگذار باشـ ــیاسـ   ،مقام معظم رهبری ) «سـ

01/01/1391.) 

یه ایرانی،        ما ــر کار ایرانی، سـ

سی        سیا صادی و  ستقلال اقت  ،ا

سرمایه ایرانی،    احترام به کار و 

اقتصاد   پای خود،  ایستادن روی 

ــوی،  ــه خــود،  ق ــکــی ب ــت م

 .یرگذاریتأث

 م 

3-8 

ــنعتی و یا حداقل زیرظرفیت کارکردن آنها یک             تعطیلی واحدهای صـ

سامانه بهین     ست. طبق آمارهای  شکل جدی ا صمت، این  م یاب وزارت 

آمار ]آمار واحدهای راکد و زیرظرفیت[ خیلی بالاســت و حتی الان هم  

باید برای توسعه بازار کالای ایرانی فکری کرد.  بیشتر شده ]است[. جداً    

هم در داخل و هم مقوله صــادرات. در شــرایط فعلی شــاید حفر بازار  

 چه برسد به صادرات.   ،موجود خودش یک دستاورد باشد

، واحدهای  عیصنا پذیری آسیب 

تعطیل، واحدهای زیر ظرفیت،      

ــازار    ــازار، حفر ب ــعــه ب توسـ

 صادرات. موجود،

مقوله  6مفهوم و  29کد شناسایی شدند که در قالب  826کدگذاری باز تعداد در پایان 

مشخصات جمعیت»، «ارزشمندی کالای ایرانی»برای مثال، سه مفهوم  ؛بندی شدندطبقه

اند. وقتی را تشکیل داده« گرمداخله»مقوله « مشخصات ساختاری صنعت»و « شناختی صنعت

 و میمفاه ،حاضر قیدر تحقها گردآوری شدند مرحله کدگذاری باز به پایان رسید. مقوله

حداکثر تلاش را  انپژوهشگر نیهمچن ؛است مستمر آشکار شده سهیمقا قطری از هامقوله

کد  24مثال،  یبرا ؛نباشد یلیاصطلاح مقوله تحمد و بهنخود آشکار شو ،هاتا مقوله هنمود

ی محوری، با بررس در مرحله کدگذاریاند. را شکل داده« پذیری صنایعآسیب»اً مفهوم مشترک

رار شد پیوند برق ابعاد ها وویژگی ها در سطحها و مفاهیم مرتبط، بین مقولهتطبیقی مقوله



 

می
سلا

د ا
صا

اقت
ی 

لم
 ع

مه
لنا

ص
ف

/ 
ی/ 

هش
ژو

ی پ
لم

 ع
اله

مق
سو

مو
 ی

قاب
ن

 ی
شه

انو
و 

 

136 

(Ribeiro, Kimble and Cairns, 2010, p.22،برای این منظور .) سامانمند رهیافت اساس بر 

 از مرحله کدگذاری باز، مستخرج های(، مقولهStrauss & Corbin, 1998) کربین و اشتراوس

 ندیبدسته پیامدها و گرمداخلهشرایط  زمینه، راهبرد، علّی، پدیده اصلی، شرایط قالب در

-ها بهبود یافته و در قالب نظریهمقوله گزینشی، (. در مرحله کدگذاریKendall,1999شدند )
 (.Mjoset, 2005م یکپارچه شدند )ای منسج

بندی تحلیل نیز جهت افزایش و زاویه ایدادهبندی از دو نوع زاویه در پژوهش حاضر

(. همچنین پس از مشخصAmankwaa, 2016های تحقیق استفاده شده است )اعتبار یافته

ین اکنندگان قرار گرفت. در طی شدن نتایج ساخت مدل، مدل تئوریک در اختیار مشارکت

سازی برخی از آنها بندی و نهاییقرار گرفت و پس از جمع مدنظریند اصلاحاتی ادو فر

 ینداجهت افزایش یکپارچگی نظری در مدل اعمال شد. نکته حائز اهمیت اینست که فر

این امر در پایان کار  اما ؛شودمی ها انجامآوری و تحلیل دادهاعتبارسنجی در تمام مدت جمع

 شود. می مدل نیز یک بار دیگر تکرار و پس از ساخت

 های تحقیقیافته

گانه کدگذاری باز، محوری و گزینشی، مدل تحقیق تدوین گردید. های سهپس از انجام تحلیل

 الگوی اساس بر ،«بازاریابی اجتماعی در افزایش مصرف کالای داخلی یریکارگبه»مدل 

 .است داده شده نشان 1شکل  در پارادایمی
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 علّی: ضرورت افزایش مصرف كالای ایرانی  مقوله

اقتصاد مقاومتی یقیناً یکی از مفاهیم مهم و محوری در گفتمان جمهوری اسلامی ایران است 

سازی با لکن در مقام اجرا و پیاده ؛که مکرر توسط مقام معظم رهبری بیان شده است

ترویج و افزایش مصرف  شوندگان،هایی همراه بوده است. به اعتقاد ایشان و مصاحبهچالش

ز عوامل مهم تحقق اقتصاد مقاومتی بوده و موجب رشد و توسعه کالای داخلی یکی ا

 بازاريابي اجتماعي کارزاراقدام: 
: منافع همگانی مصرررکا یاای انکانی ظ فه        محوری ايده ≠

 ملی ساخت ف مصکا یاای انکانی با ی   ت
 انکانی ینندگانمصکا: تول دینندگان ف مخاطبان هدف≠

های مصرررکا یااهای خا وی ف یاهش  هزنن : افزانش قیمت≠

 های مصکا یااهای داخلیهزنن 
: مقابل  با یاای قاچاق د  مبادی توزنعظ انجاد مزانانی           توزيع≠

 بکای یانال توزنع وهت عکض  یاای داخلی  
 یکدن تبل غ مصکا یاای داخلی: مکدمیترويج≠

یودیان ف سانک افکاد   است اده از هکف ت  : عمومیت بخشیدن ≠

 خکند یاای داخلیتأث کگذا  بک 
های دفلتی ف  : ولب مشرررا یت تماس دسرررتگاه      مشااارکت ≠

 د  تکفنج مصکا یاای داخلی نهادمکدسهای سازمان

 پیامدها
جاد اسرررتقال اقتصررررادی ف   ≠ ان

  س اسی
  انجاد یا  ف اشتغال≠
  افزانش ابتکا ات تول دینندگان≠
  افزانش ثکفت ملی≠
  یاهش تو س≠
  ینتکل نقدننگی≠

 

 گرشرايط مداخله

ا زشمندی  ≠

 یاای انکانی

مشخصات ومع ت  ≠

 شناختی صنعت

مشخصات  ≠

 ساختا ی صنعت

 وکارکسبشرايط کلان: فضای 

 اوتماعی   -شکانط فکهنگی≠
 شکانط اقتصادی≠
 قانونی -شکانط س اسی≠

 

 فناف ی≠
 ف زنکی -مح ط طب عی≠
 ابی ف  انت≠

 

 شرايط علي

تحقق اقتصررراد   ≠

 مقافمتی 
   ب کا ی فع ≠

قافس ≠   سررررازیم

 صنانع
 الزاس قانونی≠

پديده اصلي: افزايش مصرف 

 کالای داخلي

 ح اهت از بازا  مووود  ≠
 توسع  بازا  مووود  ≠
 ف فد ب  بازا  ودند≠

 

 با رویکرد بازاریابی اجتماعی افزایش مصرف کالای داخلی الگوی .1شکل 
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های کلی اقتصاد مقاومتی به بحث افزایش گردد. در بند هشتم سیاستمی وکارهاکسب

 مصرف کالاهای داخلی به شرح ذیل تأکید شده است:

 جیمصرف و ترو یاصلاح الگو یکل یهااستیس یبر اجرا دیمصرف با تأک تیریمد»

 .«دیولدر ت یریپذرقابتو  تیفیک ارتقای یبرا یزیربرنامههمراه با  یداخل یمصرف کالاها

های کلی اقتصاد مقاومتی به شود، در بند هشتم سیاستطورکه مشاهده میهمان

 تولید در کنار ترویج مصرف کالاهای داخلی یریپذرقابتکیفیت و  ارتقایجهت  یزیربرنامه

شوندگان یکی از دلایلی که باید به ترویج و افزایش تأکید شده است. به اعتقاد مصاحبه

همچنین در راستای برنامه  ؛ابرچالش بیکاری است مسئلهمصرف کالای ایرانی پرداخت، 

ارجی ازار داخلی و ختوسعه اقتصادی کشور توجه به افزایش توان تولید داخلی و توسعه ب

کالای ایرانی در اسناد بالادستی بسیار مورد توجه قرارگرفته که لازم است این موضوع به 

ها و مفاهیم (، مقوله2عنوان تکلیف قانونی از سوی نهادهای متولی اجرایی گردد. در جدول )

ی مدل، آن شرایط عل 1.مرتبط با شرایط علّی افزایش مصرف کالای ایرانی ارائه شده است

برای مثال، با توجه به  ؛سازددسته عواملی هستند که مصرف کالای داخلی را ضروری می

اینکه کشور ما در حال حاضر با معضل بیکاری و تعطیلی واحدهای تولیدی مواجه است، 

 ضروری است با افزایش مصرف کالای داخلی در مسیر رفع این معضلات گام برداشت.

 
 لّی مدلهای عمقوله .2جدول 

 مفهوم و ابعاد مقوله

اد 
ص

 اقت
قق

تح

تی
وم

مقا
 

صرف کالای داخلی  صرف    ،افزایش م صلاح الگوی م شتغال  ،ا صادی و رفاه    ،رونق تولید و ا شد اقت  ،ر

ستفاده از تولیدات داخلی  ،حمایت از بخش خصوصی   ،مقاومت در برابر تهدیدات ستگ  ،ا ی  کاهش واب

  .تولید ملی یزیربرنامه ،افزایش اشتغال ،افزایش تولید ،به نفت

                                              
ای از کدگذاری باز برای مقوله علیّ مدل ارائه شدددده اسدددت. به دلیل محدودیت در این جدول به عنوان نمونه. 1

 دول کدگذاری باز برای سایر مقولات پرهیز شده است.تعداد صفحات مقاله، از ارائه ج
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وم
مقا

یع
صنا

ی 
ساز

 

ــات تولیدی محدود  ،منابع محدود بازاریابی ،منابع محدود ،رقابت منفی ــیس  ،ارافناوری تولید ناک ،تأس

ساختاری    شکلات  سنتی  ،م   ،تأثیرگذاری محدود بر بازارها ،عدم تفکیک مدیریت و مالکیت ،مدیریت 

فزایش سـطح   ا ،تغییرات محیطی روزافزون ،انفعال در برابر تغییرات محیطی ،محصـولات پایین  تکیفی

بت   قا ید     ،ر جد بای  هانی     ،ورود رق بت ج قا به     ،ر خارجی ) بای  بای چینی( ورود رق تغییرات   ،ویژه رق

ــرف   ــته مصـ ــ ،تغییرات در فناوری تولید   ،افزایش پیچیدگی فناوری   ،کنندگان  خواسـ ه افزایش عرضـ

   افزایش حجم نوآوری. ،افزایش سرعت نوآوری ،ولات جایگزینافزایش محص ،محصولات جدید

ش
اه

ک
 

 
ی

کار
بی

 

امنیت   نیروی کار، یزگیانگیبافزایش نرخ بیکاری،  تولید کمتر از ظرفیت، تعطیلی واحدهای صــنعتی،

 س و ناامیدی.  أاحساس ی ترس از آینده، شغلی،

نی
انو

م ق
لزا

ا
 

 ساله کشور 20 اندازچشمسند  ≠

ال  ایجاد اشتغ ، افزایش سهم ایران از تجارت جهانی  ،گسترش بازارهای صادراتی ایران   ،اقتصادی رشد  

ــادرات    ،کالاها در بازارهای داخلی و خارجی      یریپذ رقابت   ،مولد و کاهش نرخ بیکاری    ــعه صـ توسـ

 .پشتیبانی از کارآفرینی ،یرنفتیغ

 های کلی اقتصاد مقاومتیسیاست ≠

  ،افزایش سهم تولید و صادرات محصولات  ،اقتصاد مقاومتی، توسعه کارآفرینی  های کلی سیاست   8بند 

  ،تولید ملی متناســب با نیازهای صــادراتی یزیربرنامه ،حمایت هدفمند از صــادرات کالاها و خدمات

ش تنوعبازارهای جدید و  یدهشکل  شورها     یبخ صادی با ک شورهای منطقه  ژهیوبهپیوندهای اقت   ،با ک

سترش و گ ،های پیشرفتهمل مناطق آزاد و ویژه اقتصادی کشور به منظور انتقال فناوری  توسعه حوزه ع 

 .صادرات کالا و خدمات ،تسهیل تولید

 های کلی توسعه بخش صنعت )ابلاغی مقام معظم رهبری(سیاست ≠

سط    صنایع کوچک و متو صیل بازار      ،تقویت  سایی و تح صنعت در تولید      ،شنا سهم بخش  افزایش 

رشـــد مســـتمر  ،صـــنعت یریپذرقابتافزایش توان  ،یش ارزش افزوده بخش صـــنعتداخلی و افزا

ایجاد  ،سیاسی و مقرراتی از صادرات صنعتی    ، های مؤثر مالیحمایت ،صادرات کالا و خدمات صنعتی  

 .های صنعتیخوشه

 قانون برنامه پنجم توسعه اقتصادی کشور ≠

   194و  150-104-80مواد

 اقتصادی کشورقانون برنامه ششم توسعه  ≠

 105-46-43-39-33-31مواد 
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 مقوله اصلی: افزایش مصرف كالای داخلی

 افزایش در بازاریابی اجتماعی با توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر، طراحی مدل کارکرد

عنوان مقوله  به« افزایش مصرف کالای داخلی»مقوله  رونیازاایرانی است،  کالای مصرف

ها قرار ها ظاهر شده و در کانون دادهزیرا این مقوله به دفعات در داده؛ اصلی انتخاب گردید

مصرف  افزایش»همچنین با انتخاب مقوله  ؛انددارد و تمام مقولات دیگر به نحوی به آن مرتبط

ها توان تبیینی منطقی و سازگار از رابطه میان مقولهعنوان مقوله اصلی، می به« کالای داخلی

ر تاز نظر عمق و تبیین پدیده مورد مطالعه قوی شدهنیتدوشود نظریه می سببکه  ارائه کرد

توسعه بازار  شوندگان حفر بازار موجود،به اعتقاد مصاحبه(. 115، ص1387)بازرگان، شود 

 نماید. می موجود و ورود به بازار جدید زمینه افزایش مصرف کالای داخلی را فراهم

 بازاریابی اجتماعیاقدام: كارزار  مقوله

معضل ترجیح کالای خارجی ریشه در مسائل بر اساس نظرات خبرگان، با توجه به اینکه 

ن تواند اینمی ییتنهابهیک تولیدکننده  ،فرهنگی و باورهای اشتباه رایج در جامعه دارد

 دنهامردم یهاسازمانباورهای اشتباه را اصلاح نمایند. در نتیجه لازم است دولت با همراهی 

جهت اصلاح باورهای اشتباه و ترویج مصرف کالاهای داخلی مداخله نمایند. به منظور 

رویکرد بازاریابی اجتماعی که یکی از ابزارهای توان از مصرف کالای داخلی، میافزایش 

قیق بنابراین در تح؛ نوین برای ترویج رفتارهای مطلوب در سطح جامعه است، استفاده نمود

قرار گرفته است. باید در  مدنظررد بازاریابی اجتماعی به عنوان راهبرد اصلی حاضر رویک

 های ترویجی و آموزشیهای بازاریابی اجتماعی صرفاً محدود به جنبهنظر داشت که کمپین

 کهیونحبه ؛های بازاریابی اجتماعی شامل طیف جامعی از اقدامات استنیست، بلکه کمپین

بیین منافع رفتار مطلوب برای مخاطبان هدف، از سایر ابزارها، مانند در کنار ارائه آموزش و ت

های مالی جهت ایجاد محرک برای افزایش رفتار مطلوب و حتی اعمال جریمه ارائه پاداش

 شود. هدفمند برای کاهش رفتارهای نامطلوب در سطح جامعه استفاده می

تماعی با هدف افزایش مصرف های آمیخته بازاریابی اجبر اساس نظرات خبرگان مؤلفه

 گردد:کالای داخلی به شرح ذیل پیشنهاد می
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محوری کمپین: منافع همگانی مصرف کالای ایرانی/ وظیفه ملی ساخت و مصرف  ایده ≠

 کالای ایرانی با کیفیت

بازاریابی تجاری که هدف آن افزایش فروش یک  برخلافهای بازاریابی اجتماعی، در کمپین

محصول یا برند خاص است، رفتار مطلوب و مزایای آن برای جامعه تبیین شده و تلاش 

؛ کردن مخاطبان هدف، آنها رفتار مطلوب را به صورت داوطلبانه بپذیرندشود با اقناعمی

بسیار  ای بازاریابی اجتماعیهدر موفقیت کمپین کنندهاقناعبنابراین تعیین یک ایده محوری 

ده به عنوان ای« منافع همگانی مصرف کالای داخلی»حیاتی است. بر اساس نظرات خبرگان، 

بیین های بازاریابی اجتماعی باید با تمحوری کمپین بازاریابی اجتماعی انتخاب شد. در کمپین

أکید تولید داخلی ت منافع همگانی مصرف کالای داخلی بر وظیفه ملی هر ایرانی در حمایت از

طورکه ، بلکه همانشودینمنمود. البته حمایت از تولید داخلی، تنها محدود به طرف تقاضا 

وظیفه ملی  ،کننده ایرانی، ترجیح و خرید کالاهای داخلی استوظیفه ملی مصرف

تولیدکنندگان ایرانی، تولید کالای مرغوب و با قیمت رقابتی است. حتی، این وظیفه 

کیفیت و قیمت مناسب،  ندگان ایرانی است که در گام اول، با تولید کالای باتولیدکن

 کنندگان را به مصرف کالاهای داخلی ترغیب نمایند.مصرف

 کنندگان ایرانیمخاطبان هدف کمپین: تولیدکنندگان و مصرف ≠

مخاطبان هدف برنامه بازاریابی اجتماعی افزایش مصرف  های تحقیق،نتایج تحلیل داده بنا بر

کنندگان هستند. این تصور که برای کالای ایرانی، دو گروه اصلی تولیدکنندگان و مصرف

کنندگان تمرکز کرد و طرف تقاضا را افزایش مصرف کالای ایرانی فقط باید روی مصرف

باشد. جهت افزایش مصرف کالای بینی در بازاریابی تواند نوعی نزدیکمی تحریک نمود،

کیفیت و  نیز از حداقل ارزشمندی )تراضی قیمت، دشدهیتولایرانی لازم است محصول 

کنندگان، تولیدکنندگان نیز بنابراین لازم است علاوه بر مصرف ؛خدمات( برخوردار باشد

 قرار گیرند. « منافع همگانی مصرف کالای ایرانی»محوری مخاطب ایده

های مصرف کالاهای های مصرف کالاهای خارجی و کاهش هزینهیش هزینهقیمت: افزا ≠

 داخلی

آوردن یک کالا متحمل دستبهکننده برای هایی که مصرفقیمت عبارت از تمام هزینه

های های معنوی، هزینههای مادی )مالی( و هزینهتواند شامل هزینهها میشود. این هزینهمی



 

می
سلا

د ا
صا

اقت
ی 

لم
 ع

مه
لنا

ص
ف

/ 
ی/ 

هش
ژو

ی پ
لم

 ع
اله

مق
سو

مو
 ی

قاب
ن

 ی
شه

انو
و 

 

142 

شده برای اکتساب و حتی زمان صرف اجتماعی )فشار اجتماعی(های روانی و هزینه -روحی

فتار های ربایست همزمان هزینههای بازاریابی اجتماعی میکالا باشد. جهت موفقیت کمپین

ست بنابراین لازم ا؛ های رفتار نامطلوب افزایش یابدمطلوب کاهش یافته و در مقابل هزینه

روانی افزایش یابد. برای این  -های روحیزینهویژه ههای مصرف کالای خارجی، بههزینه

محوری، منافع رفتار مطلوب یعنی منافع مصرف کالاهای داخلی  طورکه در ایدهمنظور، همان

کالاهای  های مصرفهای رفتار نامطلوب یا رفتار رقیب، یعنی هزینهشود، باید هزینهتبیین می

خروج سرمایه از  سببای خارجی کنندگان تبیین شود. مصرف کالاهخارجی برای مصرف

کشور، افزایش وابستگی به خارج، کاهش رشد اقتصادی، کاهش توان رقابت تولیدکنندگان 

شود. در واقع، با تبیین مشکلاتی که خرید کالای داخلی و نهایتاً بیکاری کارگران ایرانی می

ید کالای خارجی های معنوی خرخارجی برای کشور به همراه دارد، به دنبال افزایش هزینه

در حال حاضر، خرید کالای داخلی به دلیل مصرف نمایشی، چشمکه درحالی ؛هستیم

اجتماعی بالاتری همراه است و  -و سایر معضلات اجتماعی با هزینه روانی یچشمهمو

نمایند. درصورتیمی نظرصرفها از خرید کالای داخلی برخی از افراد به دلیل همین هزینه

برای مخاطبان هدف تبیین شود،  یخوببههای مصرف کالاهای خارجی ب و هزینهمعایاگر که 

شابه های مکنندگان کالاهای تولید داخل را در مقایسه با نمونهتوان امیدوار بود که مصرفمی

بدگویی درباره کالای ایرانی،  های سایر رفتارهای رقیب، مانندخارجی ترجیح دهند. هزینه

 ابد.های فرهنگی افزایش یتولید نامرغوب، دلالی و مسائلی از این قبیل نیز باید با برنامه

های رفتار مطلوب، یعنی خرید کالای داخلی کاهش یابد. در از سویی دیگر، باید هزینه

ی مگانی مصرف کالاهای معنوی خرید کالای داخلی از طریق تبیین منافع هکنار کاهش هزینه

های مالی خرید کالای داخلی از طریق راهکارهای مختلفی همچون، داخلی، لازم است هزینه

جهت خرید کالای داخلی، کاهش مالیات  متیقارزانهای اعتباری و اعطای تسهیلات کارت

ی های مالبر ارزش افزوده کالاهای تولید داخلی در مقایسه با کالاهای خارجی و سایر مشوق

کالاهای تولید داخل چون به صورت رسمی و قانونی در  کهکاهش یابد. این در حالی است 

شوند، ملزم به پرداخت مالیات بر ارزش افزوده هستند؛ ولی بخش قابل کشور عرضه می

توجهی از کالاهای خارجی، چون به صورت قاچاق وارد کشور شده و به صورت غیررسمی 

ه کنند که این امر برداخت مالیات بر ارزش افزوده استنکاف میشود، از پدر بازار عرضه می
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طورکلی، در بازاریابی اجتماعی آید. بهنوعی جریمه خریدار کالاهای تولید داخل به شمار می

لذا، در اینجا ؛ شده استهای ترویجها یا تنبیهات عموماً پذیرفتن یا نپذیرفتن ایدههدف مشوق

زینه معنوی مصرف کالای خارجی دارای مشابه داخلی و افزایش ه یگذارمتیقسیاست 

 های مصرف کالای ایرانی نسبت به منافع آن است. توجیه هزینه

توزیع: مقابله با کالای قاچاق در مبادی توزیع/ ایجاد مزایایی برای کانال توزیع جهت  ≠

 عرضه کالای داخلی

، در حال حاضر ؛ اماایفا نمایدتواند نقش مهمی در حمایت از تولید داخلی شبکه توزیع می

به دلیل اینکه در اکثر موارد، عرضه کالاهای خارجی به دلایلی مانند عدم نظارت دقیق، 

نبودن قیمت کالا و عدم پرداخت مالیات بر ارزش افزوده، منفعت بیشتری برای مشخص

الاهای کشبکه توزیع به دنبال دارد، برخی از عوامل شبکه توزیع تمرکز بیشتری بر عرضه 

شده، برخی از کالاهای تولید داخل در دسترسی به شبکه  سببخارجی دارند. همین امر 

توزیع با مشکلاتی مواجه شوند. حتی بر اساس شواهد موجود، بخش قابل توجهی از کالای 

هت بنابراین ج؛ شودطلب شبکه توزیع وارد کشور میقاچاق توسط برخی عناصر فرصت

تری بر کانال توزیع صورت پذیرد و با عرضه لازم است نظارت دقیق حمایت از تولید داخلی،

تا زمانی که کالای قاچاق آزادانه  مقابله شود. در واقع شدتبهکالای قاچاق در مبادی توزیع 

با رویکردهای قهری و امنیتی جلوی  توانینمدر شبکه توزیع به فروش برسد، به هیچ عنوان 

ها جلوی عرضه کالای قاچاق در فروشگاه اگرولی  ؛ا گرفتورود کالای قاچاق در مرزها ر

های آنلاین، گرفته شود، معضل قاچاق در مرزهای های توزیع، مانند فروشگاهو سایر کانال

کشور نیز تا حدود زیادی برطرف خواهد شد. یقیناً با توجه به حجم بالای کالای قاچاق، با 

های داخلی فراهم خواهد شد. علاوه بر مبارزه جلوگیری از قاچاق، امکان افزایش مصرف کالا

 کنندهعرضههای توزیع با کالای قاچاق در مبادی توزیع، لازم است تسهیلاتی برای شبکه

و  متیقارزانهایی مانند اعطای تسهیلات . مشوقه شودکالاهای تولید داخل در نظر گرفت

 یع به کالای داخلی ایفا نماید. تواند نقش مهمی در اقبال شبکه توزهای مالیاتی، میمشوق
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 های اجتماعیکردن تبلیغ مصرف کالای داخلی و شبکهترویج: مردمی ≠

در بازاریابی اجتماعی هدف از اقدامات ترویجی، برقراری ارتباط با مخاطبان هدف به منظور 

 های بازاریابی اجتماعی نسبت به بازاریابی تجاریبیان مزایای رفتار مطلوب است. کمپین

ماعی کند. در عوض، در بازاریابی اجتکمتر به تبلیغات به عنوان تنها ابزار ترویجی تکیه می

ویژه ارتباطات شفاهی به عنوان ابزار اثربخش ترویج رفتارهای بیشتر بر ارتباطات اجتماعی به

طور مستقیم شناسیم و یا بهاز کسانی که می شدهکسباطلاعات  رای؛ زشودمطلوب تأکید می

 های رسمیشده از کانالتر از اطلاعات دریافتموثقو  ترنانیاطمقابلکنیم با آنها صحبت می

ها حمایت وسیله فشار اجتماعی برای پیروی از این توصیهه تبلیغات، اغلب ب برخلافاست و 

 نیترمهمی از یک (تذکر شفاهی) دهانبهدهانتبلیغات  شوندگان،. بنا بر اعتقاد مصاحبهشودمی

است. با توجه به این راهبرد « منافع همگانی مصرف کالای ایرانی»ها برای ترویج ایده رسانه

گیری خودمراقبتی در جامعه شکل سببآحاد مردم به عنوان عامل نظارتی عمل کرده و 

های مردمی در فضای های اجتماعی و پویشهمچنین، استفاده از ظرفیت شبکه ؛شوندمی

 تواند نقش مهمی در ترویج مصرف کالای داخلی داشته باشد.مجازی می

 بخشیدن: استفاده از ظرفیت کودکان و سایر افراد تأثیرگذار بر خرید کالای داخلیعمومیت ≠

را به یک موضوع عمومی تبدیل نموده و همه  مسئلههای بازاریابی اجتماعی باید در کمپین

 جهت رونیازا ؛افراد تأثیرگذار بر تصمیم و رفتار مخاطبان هدف را درگیر موضوع نمود

کننده و یا خریدار کالا به عنوان مخاطبان افزایش مصرف کالای داخلی، نباید تنها بر مصرف

ای تأثیرگذار بر تصمیمات و هبلکه لازم است سایر افراد و گروه ،هدف اصلی تمرکز شود

ها باشند. اعضای خانواده، دوستان، آشنایان، رفتارهای مخاطبان هدف، مخاطب برنامه

هیه توان با تبرای مثال، می ؛همکاران و افراد مشهور تأثیر مهمی بر تصمیم خرید افراد دارند

ی داخلی محتواهای آموزنده و جذاب برای کودکان در قالب صوت و تصویر، مصرف کالا

ای مطلوب برای کودکان کشورمان ترسیم نمود. با ارائه این را عاملی مهم در خلق آینده

توان امیدوار بود که نسل آینده حساسیت بیشتری به مصرف کالای داخلی داشته ها میآموزش

های خرید خانواده دارند، از باشد و همچنین با توجه به اینکه کودکان نقش مهمی در تصمیم

 ها را به خرید کالای داخلی ترغیب نمود. توان خانوادهال کودکان میکان
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در ترویج مصرف  نهادمردمهای های دولتی و سازمانمشارکت: جلب مشارکت تمام دستگاه ≠

 کالای داخلی

و نهادهای دولتی و همچنین  هاسازمانهای بازاریابی اجتماعی باید دیگر در اجرای کمپین

برای مثال جهت  ؛داشته باشند تا میزان موفقیت افزایش یابد ( مشارکتNGOها )سمن

ها همچون صداوسیما، و ارگان هاسازمانحمایت از تولید داخلی لازم است از ظرفیت تمامی 

ها و ، شهرداریهادانشگاه، وپرورشآموزشهای فضای مجازی، های جمعی، رسانهرسانه

ها برای توسعه عرضه توان از ظرفیت شهرداریمی مثلاً ؛استفاده نمود نهادمردم یهاسازمان

 د.کالاهای داخلی استفاده نمو کنندهعرضهمستقیم تولیدات داخل و حمایت از شبکه توزیع 

 های محیط كلان مقوله محیطی: ویژگی

ای است که راهبرد را تحت تأثیر قرار یک سلسله شرایط زمینه دهندههای محیطی نشانمقوله

های مرتبط به محیط اجتماعی آن دسته از ویژگی (.1391)اشتراوس و کوربین، دهند می

فناوری و اقتصادی که روی افزایش مصرف  قانونی، -فیزیکی، سیاسی -فرهنگی، طبیعی

یر ها تحت تأثدهند. این مقولههای محیطی مدل را شکل میکالای ایرانی تأثیرگذارند، مقوله

شکل گرفته و افزایش مصرف کالای ایرانی را تسهیل یا دشوار  های مذکور در طی زمانمحیط

 سازند. می

موازی ،یگذاراستیسها، عدم انسجام در تحریم های تحقیق،نتایج تحلیل داده بنا بر

ها از جمله موارد مهم محیط ها و انتزاعادغام ،های مرتبطقانونی و سیاست خلأ ها،لابی کاری،

تغییر در فرهنگ مصرف و  ،شدهانجامهای نتایج تحلیل مصاحبه بنا بر سیاسی قانونی است.

و رقابت منفی از جمله  یچشمهموچشم گرایی،اسراف و غرب تغییر در سبک اسلامی، ذائقه،

اجتماعی هستند که روی راهبردهای افزایش مصرف کالای ایرانی  -عوامل محیط فرهنگی

در محیط فناوری نیز عواملی مانند رشد و رسوخ فناوری،  اثر دارند. همچنین باید گفت

ییر در شوندگان، تغبه اعتقاد مصاحبهو کیفیت تولید از عوامل مهم هستند.  نوآوری فناورانه

طرف عرضه را تقویت نموده و تغییر در محیط اجتماعی فرهنگی طرف  وکارکسبفضای 

 تقاضا را تحریک خواهد کرد.
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 های محیط صنعتگیگر: ویژمقوله مداخله

ها زیرا این ویژگی؛ مدل تحقیق حاضر است گرمداخلههای محیط صنعت مقوله مقوله ویژگی

ر قرار تحت تأثی یبافتهمیند افزایش مصرف کالای ایرانی را به شکل اهای فرعمل و تعامل

ایرانی . جهت موفقیت در اقدامات افزایش مصرف کالای (1391)اشتراوس و کوربین، دهند می

شناختی و ساختاری ضروری است مفاهیم ارزشمندی کالای ایرانی، مشخصات جمعیت

داخلی دارای چه ترکیبی از کیفیت،  دشدهیتولطور همزمان لحاظ شوند. اینکه کالای صنعت به

کند. ارزش در برابر منافع می سطح ارزشمندی آن را تعیین خدمات است، قیمت و

شوندگان، سطح اعتقاد مصاحبه بنا بر ،رونیازا ؛کندمی و معنا پیداتعریف شده  آمدهدستبه

مثبت دارد. بنا بر نتایج تحلیل  ریتأثبر میزان مصرف آن  دشدهیتولارزشمندی کالای 

 عمر فناوری، اندازه صنعت، نرخ رشد صنعت، کیفیت محصولات، ،شدهانجامهای مصاحبه

، مرحله در چرخه عمر صنعت، تنوع یسودآورنرخ  تعداد متخصصان، عمر صنعت،

مهارت نیروی انسانی و ظرفیت مازاد/ خالی از جمله موارد  محصولات، تمایز محصولات،

شناختی است که روی افزایش مصرف کالای ایرانی اثر دارد. بدیهی است صنعتی که جمعیت

برای توسعه بازار  ،در مرحله افول قرار دارد یا مهارت نیروی کار آن اندک و قدیمی است

 هایحلقه ،نیتأم زنجیره ارزش، مواردی مانند زنجیره ظرفیت محدودی دارد. همچنین،

 صنعت، به ورود موانع توزیع، شبکه ساختار صنعت، هزینه ساختار تولید، مقیاس مفقوده،

 ندیباقتصادی که در قالب مفهوم ساختار صنعت دسته صرفه مزیت صنعت و از خروج موانع

برای مثال، زنجیره ارزش صنعت  ؛شوند نیز روی افزایش مصرف کالای ایرانی اثر گذارندمی

مثبتی دارد. هرچقدر زنجیره  ریتأثای است که روی اقدامات مصرف کالای ایرانی ویژگی

هولت یند توسعه بازار با ساارزش یک صنعت در سطح ملی تکامل بیشتری داشته باشد فر

 ارزش افزوده نیز بیشتر خواهد بود.  بیشتری رخ داده و حتی

 های پیامد: دستاوردهای افزایش مصرف كالای ایرانیمقوله

های پیامد مدل پیامدهایی که اقدامات افزایش مصرف کالای ایرانی به همراه دارد، مقوله

با بررسی و مرور بیانات مقام معظم رهبری (. 1386فرد و امامی، )داناییدهد تحقیق را شکل می

افزایش ابتکارات » ،«ایجاد کار و اشتغال»، «ایجاد استقلال اقتصادی و سیاسی»شش مفهوم 
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 نیترمهمبه عنوان  «کنترل نقدینگی»و  «کاهش تورم» ،«افزایش ثروت ملی» ،«تولیدکنندگان

. در ذیل بخشی (1397کریمی، ی و رمعزیم)مصرف کالای داخلی شناسایی شد  یدستاوردها

 آمده است:« افزایش ابتکارات تولیدکنندگان»له درباره اهمیت مفهوم از بیانات معظم
ــما وقتی که یک جنس داخلی را خرید می هم کارگر ایرانی را وادار  ... کنیدعزیزان من! شـ

کار،   کننده اید به اینکه ابتکار خودش را بیاورد میدان؛ جنس داخلی که مصرف شد، آنکرده
نات مقام معظم رهبری،     روز افزایش خواهد داد به ابتکاراتی دارد، این ابتکارات را روز   یا )ب

01/01/1393.) 

 گیری بندی و نتیجهجمع

کنندگان ایرانی به مصرف کالاهای یکی از مشکلات تولیدکنندگان داخلی تمایل مصرف

دات داخلی از نظر قیمت و کیفیت رغم اینکه بخش قابل توجهی از تولیخارجی است؛ علی

بر اساس نتایج مطالعات (. 1394)فخرایی، های مشابه خارجی را دارند قابلیت رقابت با نمونه

پیشین، یکی از دلایل اصلی تمایل به مصرف کالاهای خارجی، مسائل فرهنگی حاکم در 

برای مثال، باورهای اشتباه رایج در جامعه، مانند  ؛(1395)موسوی و کاظمی، جامعه است 

داشتن مصرف کالای خارجی یا منزلت( 1395)احسان و همکاران، کیفیت پایین کالای داخلی 

و همچنین برخی معضلات فرهنگی مانند مصرف نمایشی و  (1392)طالبی دلیر و اکبری، 

شده حتی کالاهای تولید  سبب( 1391)احمدی و محمدی، های خانوادگی تظاهری و رقابت

ا به عرصه رقابت ر داخل که از نظر کیفیت و قیمت نسبت به کالاهای خارجی برتری دارند

مجبور شوند تولیدات خود را با نام و برند خارجی به بازار  کالاهای خارجی واگذار نموده یا

ات ا عرضه تولیدالبته، برخی تولیدکنندگان داخلی ب(. 1392)صادقی و همکاران، عرضه نمایند 

شتباه وارد کرده و بر این باورهای ا یریناپذجبرانکنندگان صدمات کیفیت به اعتماد مصرفبی

بنابراین به منظور حمایت از کالای داخلی و افزایش ؛ (1396)شجاعی و همکاران، زنند دامن می

ان ولیدکنندگمصرف آن، لازم است همزمان به هر دو طرف عرضه و تقاضا، یعنی هر دو گروه ت

  (.1397مازار، )عربشود کنندگان توجه و مصرف

 های اقتصادنظر به اینکه افزایش مصرف کالای داخلی نقش مهمی در تحقق سیاست

هدف پژوهش حاضر تدوین الگوی افزایش مصرف (، 1395)حدیدی و همکاران، مقاومتی دارد 

بوده و در کنار  یچندبعدای مصرف کالای داخلی پدیده کهییازآنجاکالای داخلی است. 
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عوامل اقتصادی و فنی، عوامل اجتماعی، فرهنگی و حتی سیاسی بر مصرف کالای داخلی 

یی توانا چراکه ؛های کیفی استفاده شودجهت تدوین مدل لازم است از روش ،تأثیرگذارند

 (. Glaser & Strauss, 2017تحقیق را دارند ) مسئله جانبههمهبررسی 

های تحقیق، افزایش مصرف کالای ایرانی به دلایلی مانند تحقق اقتصاد بر اساس یافته

 بر اساس نظراتسازی صنایع و الزام قانونی ضروری است. ، مقاوممقاومتی، رفع بیکاری

معضل ترجیح کالای خارجی ریشه در مسائل فرهنگی جامعه دارد؛ یک  کهییازآنجاخبرگان، 

تواند آنها را برطرف نموده و مستلزم مداخله دولت جهت اصلاح نمی ییتنهابهتولیدکننده 

ذا لازم ل ؛باورهای اشتباه و ترویج رفتار مطلوب در جامعه، یعنی ترجیح کالاهای داخلی است

ی که یکی از ابزارهای نوین برای ترویج رفتارهای مطلوب است از رویکرد بازاریابی اجتماع

 . آید، برای افزایش مصرف کالای داخلی استفاده نموددر سطح جامعه به شمار می

طور همزمان کنندگان بههای بازاریابی اجتماعی باید تولیدکنندگان و مصرفدر کمپین

اخلی تولید کالای مرغوب و با وظیفه ملی تولیدکنندگان د کهینحوبهمخاطب قرار گیرند؛ 

 کنندگان ایرانی خرید تولیدات باکیفیت داخلی، جهتقیمت رقابتی است و وظیفه ملی مصرف

های بازاریابی اجتماعی علاوه بر حمایت از نیروی کار و سرمایه ایرانی است. در کمپین

یه ب و یا تنبابزارهای آموزشی و ترویجی، از ابزارهای مالی نیز برای تشویق رفتار مطلو

های مصرف کالاهای شود. بر این اساس، افزایش هزینهرفتارهای نامطلوب استفاده می

 های مصرف کالاهای داخلی یکی دیگر از اقدامات موردخارجی و همچنین کاهش هزینه

های مادی ، باید همزمان هزینههانهیهزنیاز جهت حمایت از تولید داخلی است. در خصوص 

روانی و اجتماعی( را در نظر داشت.  -های روحیهای معنوی )هزینهو هزینه)هزینه مالی( 

های توان هزینهبا تبیین مشکلاتی که مصرف کالای خارجی برای کشور به همراه دارد، می

معنوی مصرف کالاهای خارجی را افزایش داد. با توجه به اینکه همراهی کانال توزیع در 

بسیار حیاتی است، لازم است در کمپین بازاریابی افزایش مصرف کالای داخلی امری 

ست با بایاجتماعی برنامه خاصی در نظر گرفت. بر این اساس، بر اساس نظرات خبرگان، می

طور جدی مبارزه شود و همچنین تسهیلاتی برای عرضه کالای قاچاق در مبادی توزیع به

 کانال توزیع جهت عرضه کالای داخلی در نظر گرفته شود. 
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برای ترویج در کمپین بازاریابی اجتماعی، عبارت است از مردمی شنهادشدهیپراهبرد 

ی. های اجتماعی در فضای مجازاز ظرفیت شبکه استفادهکردن تبلیغ مصرف کالای داخلی و 

های دریافت از دوستان و آشنایان در واقع، با توجه به اینکه افراد برای اطلاعات و توصیه

نار بهتر است در ک ،ها با فشار اجتماعی همراه هستندند و این توصیهاقائلاهمیت بیشتری 

 های مردمی در فضای مجازی برای ترویجتبلیغات رسمی، از تبلیغات شفاهی در قالب پویش

تواند در استفاده شود. راهبرد دیگری که می« منافع همگانی مصرف کالای ایرانی»ایده 

، یعنی همان مسئلهبخشیدن به عمومیتأثیرگذار باشد، موفقیت کمپین بازاریابی اجتماعی ت

توان از ظرفیت کودکان و سایر افراد تأثیرگذار بر می رونیازا ؛مصرف کالای داخلی است

های آموزشی روی کودکان خصوص، تمرکز برنامههخرید کالای داخلی استفاده نمود. ب

های میل تأثیرگذاری کودکان بر تصمیتواند هم به تربیت نسل آینده کمک نماید و هم به دلمی

خرید خانواده، به مصرف کالای داخلی در حال حاضر کمک نماید. نهایتاً لازم است مشارکت 

های فضای مجازی، های جمعی، رسانههای دولتی، همچون صداوسیما، رسانهتمام دستگاه

در ترویج مصرف کالای  نهادمردم یهاسازمانو  ها، شهرداریهادانشگاه، وپرورشآموزش

 داخلی جلب شود. 

 ؤثرمبازاریابی اجتماعی برای افزایش مصرف کالای داخلی  رویکرد ق،یتحق جیبنا بر نتا

گیرد و عوامل کلان مانند عوامل شکل نمی خلأباید توجه داشت که این رویکرد در  امااست، 

شمندی کالای ایرانی و فرهنگی و اجتماعی بر آن اثر دارند. همچنین عواملی مانند ارز

ماعی های بازاریابی اجتبر اثربخشی کمپین شناختی و ساختاری صنعتمشخصات جمعیت

 تأثیرگذارند.

 منابع و مآخذ
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