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Abstract 

Demarketing, as one of the emerging approaches in the field of marketing, focuses on the concept 

of managing, directing, and reducing demand in conditions of imbalance between supply and 

demand. Unlike traditional marketing, which aims to increase consumption and expand the market, 

demarketing attempts to direct consumer behavior towards responsible and sustainable 

consumption through economic, cultural, social, educational, and political means. 

Given the intensifying water scarcity crisis in Iran and the need for innovative approaches to 

manage water consumption behavior, this qualitative study aims to identify and explain the 

dimensions and components of demarketing in water use. The research is applied developmental 

in nature, and its qualitative phase was conducted through semi structured interviews with experts 

and specialists in the fields of water resources and consumption management. A snowball 

sampling method was employed, and the collected data were analyzed through thematic analysis 

using open, axial, and selective coding procedures in MAXQDA software. The findings indicate 

that a set of behavioral, social, economic, institutional, and communicative factors influence the 

formation of demarketing patterns in water consumption. Based on the extracted themes, a 

preliminary framework was developed to better understand how these factors shape consumer 

behavior. The qualitative results provide a foundation for proposing an initial demarketing model 

and offer practical recommendations for improving water demand management policies. 
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با  یفیک یا: مطالعهرانیدر مصرف آب در ا یابیعوامل مؤثر بر بازدار ییباز شناسا
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 چکیده

 یناتراز طیو کاهش تقاضا در شرا تیهدا،  تیریبر مفهوم مد ،یابیبازار ۀنوظهور در حوز یکردهایاز رو یکیعنوان به  (Demarketing)یابیبازدار

 یهاابزار قیاز طر کوشدیم یابیمصرف و گسترش بازار است، بازدار شیکه هدف آن افزا یسنتّ یابیعرضه و تقاضا تمرکز دارد. برخلاف بازار انیم

  .کند تیهدا داریاکنندگان را در جهت مصرف مسئولانه و پرفتار مصرف ،یاستیو س ،ی،آموزش یاجتماع ،یفرهنگ ،یاقتصاد

رفتار  تیریمد یبرا نینو یکردهایاز رو یریگضرورت بهره ،یفشار بر منابع محدود آب شیو افزا رانیدر ا یآببحران کم دیبا توجه به تشد یازطرف

 یبف آب و ارائه چارچودر مصر یابیبازدار یهاابعاد و مؤلفه نییراستا، پژوهش حاضر با هدف تب نی. در اشودیاحساس م شیاز پ شیمصرف آب ب

ها از . دادهدیاجرا گرد یفیک کردیاست و با رو کاربردی–یاپژوهش از نظر هدف، توسعه نیکنندگان انجام شد. ارفتار مصرف رییتغ یبرا یمفهوم

 یریگشد. نمونه یمنابع آب گردآور یگذاراستیمصرف و س تیریبا خبرگان و متخصصان حوزه آب، مد افتهیساختارمهین یهامصاحبه قیطر

مضمون و  لیها با استفاده از روش تحلداده لی. تحلافتیادامه  یبه اشباع نظر یابیها تا دستداده یآورجمع ندیانجام گرفت و فرا یبرفگلوله صورتبه

 .رفتیصورت پذ MAXQDA افزاردر نرم یو انتخاب یباز، محور یبر اساس منطق کدگذار

و  ینهاد ،یاقتصاد ،یاجتماع ،یاز عوامل رفتار یامجموعه ریدر مصرف آب تحت تأث یابیبازدار یالگو یریگشکل پژوهش نشان داد که یهاافتهی

 بر یتیحما یهااستیو اصلاح س یاجتماع یهنجارها تینگرش، تقو رییتغ ،یآگاه یارتقا رینظ ییسازوکارها قیعوامل از طر نیقرار دارد. ا یارتباط

مطالعه، ضمن  نیا جیشد. نتا نیها تدومؤلفه نیا انیروابط م نییتب یبرا هیاول یشده، چارچوباستخراج نیمضام هیبر پا .گذارندیکاهش مصرف اثر م

مصرف  تیریمد یهااستیجهت بهبود س یکاربرد یشنهادهایو ارائه پ هیمدل اول یطراح یبرا ییدر حوزه منابع آب، مبنا یابیبازدار اتیتوسعه ادب

 .سازدیم فراهم رانیآب در ا

  مضمون لیکننده، تحلمصرف آب، رفتار مصرف تیریمد ،یابیبازدار ها:کلیدواژه
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 مقدمه -1

های توسعه پایدار ترین  بحران ها و چالشدر جهان امروز منابع طبیعی با سرعت بی سابقه در حال کاهش است  و این امر به یکی از مهم

ای در کنندهترین منبع حیات و یکی از ارکان اصلی امنیت انسانی نقش تعیینعنوان بنیادیاست . در این میان آب به در جهان تبدیل شده

کند . رشد جمعیت ، تغییرات اقلیمی، گسترش شهرنشینی، محیطی ، امنیت غذایی ، ثبات اقتصادی و رفاه اجتماعی ایفا میپایداری زیست

المللی های بیناند که بسیاری از کشورها با تنش آبی فزاینده مواجه شوند . سازماندار مصرف موجب شدهتوسعه صنعتی و الگوهای ناپای

ساز زمینه ترین مخاطرات جهانی تبدیل شود و حتیتواند به یکی از اصلیهای آینده بحران آب میاند که در دههبارها هشدار داده

 تعارضات اجتماعی و ژئوپلیتیکی گردد .

ای و مدیریت های دورهآبی ساختاری ، خشکسالیخشک جهان قرار گرفته و همواره با کمن کشوری است که در منطقه خشک و نیمهایرا 

زیستی فقط ابعاد محیط ناکارآمد منابع آبی مواجه بوده و مسئله آب درکشورایران از مرحله هشدار گذشته و به بحرانی تبدیل شده که نه

دهد که منابع آبی تجدیدپذیر ایران طی چهار دهه اخیر بطور ها نشان میی ، اقتصادی و حتی امنیتّی دارد . بررسی، بلکه تبعات اجتماع

هایی مانند خشک شدن های کشور با افت شدید مواجه بوده است . نشانهمداوم کاهش یافته و ذخایرآب زیرزمینی در بسیاری از دشت

های محیطی  ، کاهش سطح آبهای زیستگیاهی ، نشست زمین ، افزایش ریزگردها ، مهاجرتها ، نابودی پوشش ها و تالابدریاچه

دهندۀ شدّت این بحران است. بیش بر اساس های اجتماعی و اقتصادی ناشی از از کمبود آب ، آشکارا نشانزیرزمینی ، و افزایش تنش

مکن است با کمبود  بسیار شدیدتری در حوزۀ منابع آب مواجه شود ، م 2040(  ایران تا سال  2022،  1گزارش سازمان ملل )یو ان واتر

 تواند امنیّت غذایی ، سلامت عمومی ، ثبات اقتصادی ، و پایداری منابع را بطور جدی به خطر بیاندازد .وضعیتی که می

 دسازی انشعابات نیز غالباً با مقاومتزایش تعرفه آب ، وضع جریمه برای مشترکان پرمصرف و محدوهایی مانند افاز طرفی اِعمال سیاست

اند . باید توجه داشت که بی اثر بودن یا کم کنندگان بر جای نگذاشتههای  اجتماعی مواجه شده و آثار پایدار  و مؤثری بر رفتار مصرف

ای پیچیده ت تأثیر مجموعهکه تحاثر بودن اینگونه اقدامات به این دلیل است که رفتار مصرف آب صرفاً تابع متغیرهای اقتصادی نیست ، بل

ب شناختی ، اجتماعی و حتی هویتی قرار دارد . عادات مصرفی، ادراک افراد از فراوانی یا کمیابی آاز عوامل اقتصادی ، فرهنگی ، روان

د . از گیری الگوهای مصرف نقش دارنر شکلهای فردی ، همگی دمحیطی و نظام ارزش، هنجارهای اجتماعی ، سطح آگاهی زیست

های مدیریتی را محدود یا بطور کلی خنثی کند . تداوم تواند اثربخشی بسیاری از سیاستتوجهی به ابعاد رفتاری مصرف میرو بیاین

دهد ، بلکه پیامدهایی فراتر از حوزه محیط زیست به همراه خواهد تنها شکاف میان عرضه و تقاضای آب را افزایش میروند کنونی نه

ای و تنش های اجتماعی های منطقههای تولیدی ، تشدید نابرابریوری بخشهای اقتصادی تأمین آب ، کاهش بهرهایش هزینهداشت . افز

ر الگوهای مدیریت منابع د، تهدید امنیت غذایی و سلامت عمومی  از زمرۀ ای پیامد ها می باشند . بنابراین بازنگری و تغییرات اساسی 

ای و مانند حوضهآب بین دهای تقاضا محور بجای سیاست های عرضه محور ازقبیل ساخت سدهّا ، انتقالسوی رویکرآب و حرکت به 

 آن متمرکز در برهۀ کنونی بسیار ضرورت یافتته است.

د می کننده با ابزارهای نرم متمرکز شونکه برتغییر رفتار مصرف "2بازداریابی"در شرایط پیش گفته راهکارهای بازدارندۀ مصرف مانند 

تواند نقش بسزایی ایفا نماید .  بنابراین پیش بینی می شود طراحی یک مدل جامع بازداریابی در مصرف آب که با شرایط خاص کشور 

                                                             
1 UN Water 
2 Demarketing 
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های اقلیمی و منطقه ای و غیره سازگار باشد می تواند بطور مؤثری از های اقتصادی، و تفاوتایران  از جمله تنوّع فرهنگی، محدودیت

 اهد.این بحران بک

بازداریابی درواقع شاخه ای ازعلم بازاریابی است و به مجموعه اقدامات و تلاشهایی اطلاق می شودکه با هدف منصرف کردن و 

تواند متناسب با میزان تقاضای محصول عرضه متقاعدکردن مشتری)نه از بین بردن تقاضا( برای تقاضای محصولی که یک شرکت نمی

ه تعاریف زیادی از بازداریابی وجود دارد ولی وجه مشترک همۀ این تعاریف کاهش تقاضا است. بازداریابی ککند انجام می شود. درحالی

اصولاً در هنگام ناترازی بین تولید یا عرضه و تقاضا اِعمال می شود و می تواند از طُرق مختلف بین عرضه و تقاضا تعدیل ایجادکند . 

یح می شود همچنین قادر است به تضمین کیفیت کالا ، مدیریت شهرت برند ، مسؤؤلیت بازداریابی بطوری که در بخش های آتی تشر

های یا راهبردهای بازداریابی . استفاده از تکنیک پذیری اجتماعی ، بهبود کسب و کار و افزایش حاشیۀ سود و غیره نقش آفرین باشد

های زی علمی بر مبنای شناخت رفتار و فرهنگ مصرف ، انگیزهسابرای کنترل تقاضا بجای تحریک آن، نیازمند طراّحیِ دقیق و مدل

های آب ، و های آموزشی ، اصلاح تعرفهتواند از طریق ابزارهایی مانند کمپینبازداریابی می .ای و غیره استدرونی ، تأثیرات رسانه

ی فاقد یک تعریف تئوریکِ دقیق است های کاهندۀ مصرف ، به کاهش مصرف آب کمک کند . اگرچه مفهوم بازداریابترویج فنآوری

  1، اما این عبارت به تلاشی ازسوی شرکتها برای منصرف کردن همه یا بخشی ازمشتریان از خرید موقت یا دائم اشاره دارد )بردلی و بلیث

عمدی ارزشهای مرتبط با  ( . از استراتژی های بازداریابی یا راهبردهای بازداریابی می توان به اِعمال تغییرات در قیمت ،کاهش2019،

محصول نزد مصرف کننده ، انحصاری نمودن کالا ، کاهش تبلیغات ، ایجاد محدودیت های مکانی و فضای بازار،کاهش عمدی جذابیّت 

های محصول ، اِعمال محدودیت درطبقۀ خاصی از مشتریان ، محدود کردن کانالهای توزیع ، وضع تعرفه از قبیل عوارض و مالیات و 

شناختی استفاده های روانهای بازداریابی برای فرو نشاندن آتش تقاضا گاه بطور سودمندی از مفاهیم و نظریهاشاره نمود .کوشش غیره

 عنوان ترکیبی ازآمیختۀ بازاریابی ، و همچنین باهدف ایجاد و انتخاب رفتارهای سالم( . بازداریابی به2023و همکاران ، 2کند )فام

( . برخی محققان عنوان کرده اند که 2023ث ، شود)بردلی و بلیتری ازمصرف در نظرگرفته می تماعی و درک عمیقپذیر اجومسئولیت

کنند و بر این اساس بازداریابی می فروشندگان از بازداریابی به عنوان یک استراتژی برای مدیریت ادراکِ کیفیت خریداران استفاده می

(.  2022،  3ای تقاضای کالاها و خدماتی که کمتردر دسترس هستند را برانگیخته کند )هسه و رونزشناختیِ مردم برتواند تمایل روان

کند کنندگان برآورده میبرخی از پژوهشگران نشان دادندکه دردسترس بودن محدودِ کالا، حسّ منحصر به فرد بودن کالا را برای مصرف

تواند از کیفیت بالای یک محصول حکایت کندمحققین دیگری هم  مواردی می و برخی محققین دیگر عنوان نمودند که کمبود کالا در

نشان دادند که بازداریابی گاه به دنبال برجسته کردن جنبه های منفی محصول است ، بطوری که جذابیتّ آن محصول را برای 

 (. 2023، 4کنندگان کاهش دهد)سالم و ارتزمصرف

گذاری است که ازطریق افزایش قیمت محصول و ای کاهش تقاضای بازار ،اِعمال تغییرات در قیمتاز استراتژی های دیگرِ بازداریابی بر

و  (. راهبرد دیگرتعیین اندازۀ فضای مصرف محصول است)شیو2023، 5یا وضع عوارض یا مالیات انجام می شود)هرم و همکاران

                                                             
1  Bradley & blythe 
2  Pham  et al  
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بازداریابی محصولات یا خدماتی که برای جامعه مضرّیا پرهزینه  های بازداریابی بطورگسترده برایهمچنین استراتژی (.1،2009همکاران

 (.2020و لی، 2هستند و یا برای سلامت جامعه آسیب رسان هستند اجرا می شوند ؛ مانند نوشیدنی های الکلی و دخانیات و مانند آن )کاتلر

های جای اتکا به سیاستتواند بهوردار است  زیرا میای برخکاربرد چنین رویکردهایی در حوزه منابع حیاتی مانند آب از اهمیت ویژه 

های آموزشی ، اصلاح ینسخت و دستوری ، از ابزارهای نرم ، فرهنگی و ارتباطی برای اصلاح الگوهای مصرف بهره گیرد. استفاده از کمپ

هایی از مداخلاتی هستند مخاطبان ، نمونههای های متناسب با ویژگیهای کاهندۀ مصرف و طراحی پیامناوریفگذاری ، ترویج نظام تعرفه

 اند. که در چارچوب بازداریابی قابل تعریف

های اقلیمی و ناهمگونی الگوهای مصرف در مناطق مختلف های اقتصادی ، تفاوتبر این اساس با توجه به تنوع فرهنگی ، محدودیت

مدیریت منابع  ،  آب و محدودیت اثربخشیِ رویکردهای سنتّیِایران ، مسئلۀ محوری پژوهش حاضراین است که با وجود تشدید بحران 

محور که متناسب با شرایط موجود باشد برای کاهش مصرف توان با تکیه بر رویکرد بازداریابی ، مدلی بومی ، جامع و دادهچگونه می

عرضه و تقاضای منابع  ایجاد تعادل میان آب در ایران طراحی کرد؟ مدلی که بتواند ضمن تبیین سازوکارهای رفتاری مؤثر بر مصرف  به

 اهم آورد. ریزی برای پایداری منابع آب فرگذاری و برنامهآب کمک کرده و مبنایی علمی برای سیاست

ارتقای آگاهی عمومی، بهبود  بنابر این انتظار است نتایج این پژوهش،علاوه بر غنای ادبیات نظری در حوزه بازاریابی و مدیریت منابع، به

سوی ای برای حرکت بههای مدیریتی و توسعه راهکارهای عملی برای مواجهه با بحران آب در کشور منجر شود و زمینهگیریتصمیم

گذاران جود ، به سیاستالگوهای پایدار مصرف فراهم سازد . همچنین انتظار است نتایج این پژوهش با ایجاد درک بهتر از چالش های مو

های عملی تر و مؤثرتری برای مدیریت ان  حوزه صنعت آب کمک کند تا با استفاده از مدل طراحی شده استراتژی، تصمیم گیران و مدیر

  مصرف منابع آب کشور بکار گیرند.

یجاد توازن و ادراین پژوهش تلاش می شود که با طراحی یک مدل بازداریابی بتوان ضمن بهینه سازی مدیریت  مصرف منابع آب و 

منابع آبی و اهمیت  لید )عرضه( و تقاضای منابع آب رفتار مصرف کننده را تغییر داد و مصرف کننده را از نقش حیاتیتعادل بین تو

های دهجویی در پایداری منابع آب و تأثیرآن در کیفیت زندگی خود بخوبی آگاه نمود . این مدل براساس  تجربیات گذشته و داصرفه

 های آماری تأیید می گردد.ها و تحلیلعتبارآن از طریق آزمونواقعی  و میدانی طراحی می شود و ا

 مبانی نظری  -2

 1971(.درسال 1973، 3بازداریابی یابازایابی زدایی عدم فروش یا کاهش فروش و بعنوان بازاریابی معکوس در نظر گرفته شود)کاتلر

(.اگرچه مفهوم 4،2021ینس ریویومعرفی کردند)لیندبرگ وسیلرای درهارواردبیزفیلیپ کاتلر و سیدنی لوی عبارت بازداریابی رادرمقاله

بازداریابی فاقد یک تعریف تئوریک دقیق است،امااین عبارت به تلاشی از سوی شرکتهابرای منصرف کردن همه یا بخشی ازمشتریان 

ریابی استراتژیک در زمان کمبودکالا (. اززمانی که علایق اولیه درحوزه بازا5،2013خوداز خرید موقت یادائم اشاره دارد)بردلی وبلیت

که تعاریف زیادی از شده است؛درحالیهای مختلفی درمورداینکه چگونه شرکت باید بازداریابی را دنبال کند،ارائهشروع شد،دیدگاه

است باهدف  هایی(.بازداریابی درواقع تلاش6،2021بازداریابی وجود دارداما وجه مشترک همه تعاربف ، کاهش تقاضااست)هال و ود
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خواهددر منطقه تواند به مقدارکافی آن را عرضه کند،یا نمیدلسرد کردن)نه از بین بردن( تقاضا برای  محصولی که یا یک شرکت نمی

های توزیع یاتبلیغات  حاشیه سودراکاهش (.ازآنجاکه هزینه1،2022خاصی که درآن مصرف بالااست عرضه کند)آکییلدیزو کوچوغلو

، 2تر،وطراحی مجددمحصول است)برونهای بالاتر،تبلیغات کوچکهای رایج بازداریابی عمدتاًشامل اِعمال قیمتژیمی دهند،استرات

ها برای مشاهده کردکوشش 1973بینی نمود،بدین شرح که درسال راازقبل پیش"اقتصاد رفتاری"رسدکاتلرظهور(.به نظر می2020

شناسی بویژه شرط زدایی، نظریه انقراض ، نظریه های خاصی در روانفاهیم و نظریهطور سودمندی از متواندبهخاموش کردن تقاضا می

که تعدادفزاینده (ازآنجا2011زعم کاتلر)(.به3،2024عادت،نظریه یادگیری و نظریه تقویت استفاده کند)فام و همکاران

شاهد گسترش پارادایم بازاریابی اجتماعی برای کنند، تمرکز می وکارهاونهادهای مالی خصوصی بر شرایط مازاد مصرفها،کسبدولت

های  P4عنوان ترکیبی از تمام(.بر این اساس بازداریابی به2024، 4 تطبیق این تغییر فرهنگی با عصر بازداریابی  هستیم)هانگ و جیانگ

پذیرتراجتماعی ،ودرک ولیتتر و مسئهای رفتاری سالمآمیخته بازاریابی ،وهمچنین باهدف تغییر سیاست برای ایجادوحفظ انتخاب

 (.5،2024 شود)سالم و دالولتر از مصرف درنظر گرفته میعمیق

کنند. برخی از محققان پیشنهاد کرده اند که فروشندگان از بازداریابی برای مدیریت استراتژیک ادراک کیفیت خریداران استفاده می

مردم برای تقاضای کالاها و خدماتی که کمتر در دسترس هستند  را بر انگیخته شناختی ها مشاهده کردند  بعضاً بازداریابی تمایل روانآن

( نشان دادند که دردسترس بودن محدودکالا، حس منحصر به فرد بودن کالا 2005 7آمالدوس و جین((. 2022، 6می کند)هس و رونز

توانداز کیفیت بالای یک ند که کمبودکالا گاهاً می( نشان داد2005 8استوک و بالاچاندر(کند، و کنندگان برآورده میرا برای مصرف

 محصول حکایت کند.

سازی های مختلف برای پیادهمیلادی،بتدریج این مقوله شاخ و برگ گرفت واستراتژی 1970از زمان پیدایش بازداریابی یعنی ازدهه

یک استراتژی بازداریابی، محدود کردن  جای افزایش دسترسی به یک محصول یا خدمات،بازداریابی طراحی  واجرا شد.ازجمله ب

هاوبرجسته کردن جنبه های منفی است. علاوه براین، بازداریابی در مواردی به  دنبال افزایش دسترسی به گزینه  دسترسی به محصولات

ژی (.استرات9،2023کنندگان کاهش دهد)سالم و ارتزمحصول یا خدمات است ، بطوری که جذابیت آن محصول رابرای مصرف

گذاری ممکن است قیمت محصول ویامالیات آن افزایش یابد)هرم دیگراینکه برای کاهش  تقاضای بازار ،در عرصه قیمت

 (.10،2023وهمکاران

صورت استراتژیک  می تواندتغییرکندتااحتمال مصرف آن راکاهش راهبرددیگرتعیین اندازه فضای مصرف کالا یا خدمات است که به 

 (.11،2009ترویج رفتاری است که نیازمند تبلیغات و بازارسازی محصول یاخدمات نباشد)شیوو همکارانبدهد.واستراتژی دیگر

شود، متفاوت نهاددولتی استفاده میهای بازداریابی ممکن است زمانی که توسط یک شرکت خصوصی در مقابل یک استراتژی

صولات یاخدماتی که برای جامعه مضریاپرهزینه هستند،اجرا می های بازداریابی بطور گسترده برای بازارزدایی امحباشد.استراتژی

                                                             
1  Akyildiz, & Kocoglu  

2   Brown 

3   Pham 

4  Huang & Jiang  

5   Salem & Dalloul 

6   Hesse.A & runs 

7  Amaldus and Jane  
8   Stoke and Balachander 
9   Salem& Ertz 
10  Herm 
11  Shiv 



 

 433  32شماره پیاپی   / یدشت لعلو  اصفهان یدلوو  آذرهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 

 

شوند.دراین خصوص ازاصول بازاریابی سنتی وبازاریابی اجتماعی نیز برای پیشبرد یا سرکوب یک ایده، علت یا رفتار اجتماعی استفاده 

 شودتابتواند تقاضاراکاهش دهد.می

ازداریابی ب -3ازداریابی انتخابی ب -2مومی  عبازداریابی  -1ایزدرنظرگرفتند: (برای بازداریابی سه نوع موقعیت متم1971کاتلرولوی)

 ظاهری .

کنندگان انرژی از جمله برق و آب افتد که یک فروشنده سطح تقاضای کل را کاهش دهد.مثلاً تأمینبازداریابی عمومی وقتی اتفاق می

(. بازداریابی انتخابی زمانی روی می 1،2024کنند)مینسکی و کاتلرستفاده میهای مازاد تقاضااهای تبلیغاتی در دورهاز تبلیغات و کمپین

کنندگان جلوگیری کند.مثلاً جوامع بزرگسال املاک رابه دهد که یک شرکت قصدداردازتقاضاومصرف طبقات خاصی از مصرف

 .کنندفروشان اجتناب میحصول به خردهفروشند ویااینکه تولیدکنندگان بزرگ بابداخلاقی ازارایه مهای دارای فرزند میخانواده

کننده،بطور صوری برای محصول افتد که یک تولید کننده یافروشنده برای برانگیختن اشتهای مصرفبازداریابی ظاهری زمانی اتفاق می

ن محصول کنندگان به ذخیره آخود در بازارکمبودظاهری ایجاد می کند.در این صورت با توزیع محدود محصول ممکن است مصرف

 (. 2،2024واداروترغیب شوند)لوئیسوت"سخت به دست آمدنی"به اصطلاح 

شود که ای از اقدامات ، تلاش ها و راهبردهایی اطلاق میعنوان یکی از مفاهیم نسبتاً نوظهور درادبیات بازاریابی، به مجموعهبازداریابی به

شوند . برخلاف بازاریابی سنتّی که تمرکز آن مت به کار گرفته میبا هدف مدیریت ، هدایت یا کاهش تقاضا برای یک محصول یا خد

تواند پیامدهای نامطلوب اقتصادی ، اجتماعی یا شود که افزایش مصرف میبر افزایش تقاضاست ، بازداریابی زمانی مطرح می

بازداریابی یا دیمارکتینگ رویکردی  محیطی به همراه داشته باشد و بنابراین کنترل تقاضا به یک ضرورت مدیریتی تبدیل شود.زیست

پردازد است که به جای تشویق به مصرف ، به کاهش تقاضا برای محصولات یا خدمات خاص با هدف حفاظت از منابع یا منافع عمومی می

ها معرفی شد و به تلاش ای درهاروارد بیزنس ریویو(. این مفهوم اولین بار توسط فیلیپ کاتلر و سیدنی لوی در مقاله2020) کاتلر و لوی ، 

و استراتژی هایی اشاره دارد که برای مدیریت تقاضای بیش از حدّ یا نامطلوب از طریق ابزارهای بازاریابی مانند آموزش ، تبلیغات ، و 

 (. دیدگاه های بازداریابی2021،  3شود ) لیندبرگ و سیلرکننده انجام میتغییر رفتار مصرف

ه پژوهشگران قرار گرفته است . از رویکردهای راهبردی در مدیریت تقاضا از منظرهای گوناگونی مورد توجعنوان یکی بازداریابی به

دهد که بازداریابی صرفاً ابزاری برای کاهش مصرف نیست ، بلکه چارچوبی تحلیلی برای هدایت رفتار ها نشان میتنوع این دیدگاه

کنندگان ، رود . مطالعه ارتباطات بازداریابی و تأثیرات آن بر مصرفرند به شمار میکنندگان ، تنظیم بازار و مدیریت ادراکات بمصرف

 (.2020) کاتلر و لوی ،   بیش از پنجاه سال پس از طرح این مفهوم توسط کاتلر و لوی همچنان در حال توسعه است

گرایی و تقاضای القایی قرار ای تحت تأثیر مصرفیندهطور فزااز منظر کلان برخی اندیشمندان اقتصادی بر این باورند که جوامع مدرن به

( با طرح مفهوم 2016)4تواند فشار مضاعفی بر منابع وارد کند و ضرورت مداخلات تنظیمی را افزایش دهد. باندورادارند ؛ شرایطی که می

وهای مصرفی فراتر از نیاز واقعی ایجاد های اقتصادی پیشرفته گاه با تحریک مصنوعی تقاضا الگدهد که نظامنشان می« جامعه مُرفه»

های مهم در .یکی از دیدگاه کارگیری راهبردهای بازداریابی فراهم آوردتواند توجیه نظری مناسبی برای بهکنند ؛ وضعیتی که میمی

گیرد و ف قرار میادبیات بازداریابی رویکرد نهادی است . در این رویکرد تمرکز اصلی بر یک دسته از محصولات یا الگوهای مصر
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امطلوب به همراه داشته باشد . چنین مداخلاتی معمولاً در سطح تواند پیامدهای نهدف آن جلوگیری از گسترش مصرفی است که می

کنند . افزایش فشار بر منابع طبیعی و های اجتماعی نقش فعالی در اجرای آن ایفا میکلان طراحی شده و نهادهای عمومی یا سازمان

 (1،2022آندرس( کندها نیز از جمله دلایلی است که ضرورت استفاده از بازداریابی را توجیه میرداری بیش از حد از آنببهره

کنندگان تأکید دارد. در این چارچوب ادراک های خرید مصرفدر مقابل، دیدگاه فردمحور بر تأثیرگذاری مستقیم بر تصمیم

شده را ( ارزش ادراک2020)2کند. براونها ایفا میگیری رفتار آنای در شکلکنندهکنندگان از ارزش و کیفیت نقش تعیینمصرف

؛ برداشتی  کندپردازد تعریف میکند در برابر آنچه میکننده از مطلوبیت یک محصول بر اساس آنچه دریافت میارزیابی کلی مصرف

تنها به بازداریابی نه از این منظر  .تعدیل رفتار مصرفی منجر شودتواند به کاهش تقاضا یا دهد تغییر در ادراک ارزش میکه نشان می

هایی که افراد کمپین.کننده را نیز هدایت کند، رفتار مصرف تواند از طریق مدیریت ادراکات، بلکه می محدودسازی عرضه وابسته نیست

. نمونه ای از  این مکپین  شوندویکرد محسوب میای از این ر، نمونه کنندرا به نخریدن یا مصرف کمتر یک محصول خاص دعوت می

کنندگان را به بازاندیشی در رفتار است که مصرف« این ژاکت را نخرید»با شعار  2011سال  ها ، کمپین شرکت پاتاگونیا در امریکا در

گرایی های ضدمصرفداد که پیامگرایی ایجاد کرد. این کمپین نشان های انتقادی نسبت به مصرفخرید خود فراخواند و موجی از پیام

.دیدگاه دیگری که در  (3،2020توانند ضمن کاهش مصرف غیرضروری ، اعتماد و اعتبار برند را نیز تقویت کنند )فالو و آمارالمی

مدیریت سطح  های اخیر مورد توجه قرار گرفته ، بازداریابی مرتبط با محصول است . در این رویکرد ، راهبردهای بازداریابی با هدفسال

سازی پیامدهای منفی شوند که با  برجستهشده آن به کار گرفته میتقاضا ، حفظ جایگاه برند یا جلوگیری از کاهش ارزش ادراک

کند تر هدایت میهای مسئولانهکنندگان را به انتخابهای پایدارتر، مصرفها با گزینهمحصولات مُضر برای محیط زیست ، و مقایسه آن

 سازدهای بازاریابی، مزایای پایداری را بدون تأکید مستقیم برکاهش مصرف مطرح میین بازداریابی پنهان با استفاده از تکنیک. همچن

درستی طراحی هایی که بهدر این میان نقش ارتباطات اقناعی در موفقیت راهبردهای بازداریابی انکارناپذیر است . پیام (.2024، 4)لوئیسوت

کند که ارتباطات راهبردی ها را به بازنگری در الگوهای مصرف ترغیب کنند . تأکید مید نگرش مخاطبان را تغییر داده و آنتواننشوند می

دهی به افکار عمومی و هدایت رفتار مخاطبان باشند ؛ ظرفیتی که در توانند ابزارهایی قدرتمند برای شکلو روابط عمومی اثربخش می

دهد که برندها با اتخاذ مواضع اجتماعی یا ها همچنین نشان میکند .پژوهشای پیدا میابی اهمیت ویژههای بازداریطراحی کمپین

کنندگان را تجربه کنند ؛ موضوعی هایی همچون تحریم موقت یا توقف خرید از سوی برخی مصرفمحیطی ممکن است واکنشزیست

. در عین حال  بازداریابی اجتماعی به هدفی اجتماعی معطوف است و   که بیانگر پیچیدگی مدیریت تقاضا در بازارهای معاصر است

های بازداریابی برای تأثیرگذاری بر پذیرش ، رد یا انصراف داوطلبانه از یک رفتار به نفع افراد و جامعه را در استفاده از اصول و تکنیک

بازاریابی زدایی به یک استراتژی بازاریابی باهدف کاهش طور که گفته شد بازداریابی  یا (. همان2022، 5)کوچوگلو  گیردبر می

تقاضابرای یک محصول یا خدمات اطلاق می شود وممکن است شامل دلسردکردن مشتریان بالقوه یا منصرف کردن مشتریان فعّال کنونی 

 (.6،2017از خرید یک محصول یا خدمات باشد)رامیرز و همکاران

                                                             
1  Andrews 
2  Brown 
3  Fallo & Amaral 
4  Louisot 
5  Kocoglu 
6Ramirez  
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دیریت تقاضا،تعادل عرضه و تقاضا یاتغییردر ترکیب مشتری یا متقاضی است.ماننداینکه خطوط هوایی درواقع هدف ازبازداریابی معمولاً م

های بالاتری را برای ها در فصول شلوغ  سال و در فصول سفر نرخکنندویااینکه هتلگاهادًرتعطیلات ازبرنامه های سفر خودداری می

تواند برای خیلی از هرچندممکن است غیرمنطقی به نظر برسد،اما بازداریابی می .کننددلسرد کردن انواع خاصی از مشتریان ارایه می

 (.1،2023ابزارارزشمندی بشمار بیاید)هسه مشاغل وکسب و کارهادرشرایط خاص

وکارهانقش حیاتی ایفا کند؛ توانددرچندین موقعیت برای کسبعنوان یک حرکت استراتژیک این است که میاهمیت بازداریابی به

تواننداز وکارها میت از جنبه مدیریت تقاضاست ،درواقع زمانی که تقاضابرای یک محصول یاخدمات ازعرضۀآن بیشتر شود،کسب نخس

(.ازدیگرجنبه های متعادل کردن 2،2022شدن مشتریان هدف استفاده کنند)هسهورونز بازداریابی برای کاهش تقاضاوجلوگیری ازناامید

وکارها کمک می کند تاباامنیت خاطر بیشتر و بطورکارآمدتری از منابع بی این است که به کسبعرضه و تقاضااز طریق بازداریا

 (.3،2023موجوداستفاده کنند.)شائو و همکاران

های خاصی ازمشتریان یا های قابل تأمل دراهمیت این موضوع این است که بازداریابی برای هدف قراردادن بخشیکی دیگراز جنبه

وکارها کمک کندتا با تواند به کسبان ازاستفاده از محصول یا خدمات استفاده می شود. همچنین بازداریابی میمنصرف کردن دیگر

شوندیادیگر سودآور نیستند، چرخه عمر محصول را مدیریت کاهش تقاضا برای محصولاتی که به پایان چرخۀ عمر خود نزدیک می

 (.4،2020کنند)سولجیاوآرمسترانگ

تواند به حفظ انحصار یک محصول یا خدمات کمک کند، زیرابه دست انحصار محصول است؛بازداریابی به نحوی میاهمیت دیگر حفظ 

های کند.وهمچنین نگرانیهارااز بدست آوردن محصول دلسرد میشودیاآنتر میآوردن نوع خاصی از محصول برای مشتریان سخت 

های پایدار با جلوگیری ازمصرف تواند برای ترویج شیوهاریابی میترل شود.بازدمحیطی ناشی از مصرف  می تواندازاین طریق کنزیست 

زیست ازحدیااستفاده ازمحصولات ی خدمات مضّروآسیب رسان ازجمله برای محافظت از سلامت عمومی و یا محافظت از محیطبیش

 (.2023مورداستفاده قرارگیرد)هرم و همکاران،

ازحدو یاتجارب منفی مشتری،به ی می تواند به مدیریت شهرت برند منجر شودو باجلوگیری ازعرضه بیشعلاوه براین بازداریابی  درموارد

توانددرمواقع لزوم به کاهش تعدادمشتریان کمک کندوتضمین کندکه ازکیفیت محافظت از شهرت یک برند کمک کند.بازداریابی می

عنوان ابزاری برای مسئولیت پذیری اجتماعی استفاده شود،مانند د بهتوانمحصول یا خدمات محافظت می شود.همچنین بازداریابی می

 (.5،2023جلوگیری از استفاده ازمحصولات یا خدمات مضّر و آسیب رسان به جامعه.)ژانگوهمکاران

های دولتی نهای تجاری انتفاعی نداشته اندوتحقیقات صورت گرفته بیشتر سازمااز طرف دیگر تحقیقات گذشته توجه چندانی به سازمان

بندی کرد،زیرااین و نه بازداریابی  طبقه"ضدبازاریابی"عنوان توان بهوغیرانتفاعی را موردبررسی قرارداده است.واکثراین تحقیقات را می

؛پچمن،ژائو و 6،2004مطالعات  عمدتاًرفتارهای ضداجتماعی مانند سیگار کشیدن را مورد مطالعه قرار داده اند)اندروزوهمکاران

 (. 7،2003برگگلد

                                                             
1 Hesse 
2 Hesse & Rünz 
3 Shao 
4 Soulja Boy and Armstrong 
5 Zhang 
6 Andrews 
7 Pechman, Zhao, and Goldberg 
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ها سعی دارندبابکارگیری استراتژی بازداریابی  بجای تولید یا فروش بیشتر،از طریق کاهش یا حذف مشتریان غیر درمواردی شرکت

های مدیریت ارتباطات اجرا های بازداریابی بیشتر برای کاهش هزینههای سود گرا،روشسودآور، سودخودراافزایش دهند. برای سازمان

های بازاریابی آتی یابد که مشتریان غیر سودآور شناسایی واز کمپینهای مدیریت ارتباطات وتبلیغات زمانی کاهش میزینهشوند.همی

حذف شوند. برای پیامدهای عملی، تحقیقات در موردبازداریابی نیازمندبررسی ترکیب انواع بازداریابی ونیز بازداریابی های خاص 

 (.1،2012دهند)شووهمکارانهای بازداریابی واکنش نشان میبه محرّکهایی است که مشتریان درموقعیت

 . بازداریابی عمومی1

گیرد. این رویکرد معمولاً زمانی به شود که با هدف کاهش سطح کلی تقاضا در جامعه انجام میبازداریابی عمومی به اقداماتی اطلاق می

کند میزان تقاضا را با ظرفیت موجود هماهنگ اشد و تلاش میابع مواجه بشود که سازمان با محدودیت در عرضه یا منکار گرفته می

ف بلندمدت سازمان هستند) سازد. در چنین شرایطی بازاریابان به جای افزایش فروش، در پی مدیریت و کنترل تقاضا برای دستیابی به اهدا

 (.2020کاتلر و لوی، 

 . بازداریابی گزینشی )انتخابی(2

های خاصی از مشتریان است. در این ها یا بخششود که هدف آن کاهش تقاضا از سوی گروهی به اقداماتی گفته میبازداریابی گزینش

رسانی یا ناسازگاری برخی مشتریان با استراتژی سازمان، تلاش کنند رابطه های بالای خدمتها ممکن است به دلیل هزینهرویکرد شرکت

 ( .2019، 2یا قطع کنند ) برادلی و بلیث خود را با آن دسته از مشتریان محدود

 . بازداریابی ظاهری )نمایشی(3

کند دسترسی به یک محصول یا تبلیغ را محدود صورت واقعی یا ظاهری تلاش میدهد که شرکت بهبازداریابی ظاهری زمانی رخ می

شناختی وانشود. در این حالت واکنش رکند، اما این اقدام در نهایت به افزایش جذابیت و تقاضا برای آن محصول منجر می

 (.2020وی، گردد. )کاتلر و لکنندگان نسبت به محدودیت یا ممنوعیت باعث افزایش توجه و تقاضا میمصرف

 . بازداریابی ناخواسته )غیرعمدی(4

ای معکوس داشته د، اما در عمل نتیجهشوبازداریابی ناخواسته به شرایطی اشاره دارد که اقدامات بازاریابی با هدف افزایش تقاضا انجام می

شود. این وضعیت معمولاً ناشی از اشتباهات ارتباطی، تبلیغات نامناسب یا سوءبرداشت و موجب کاهش تقاضا یا نارضایتی مشتریان می

 (.2020، 3های بازاریابی است.) کاتلر و لویکنندگان از پیاممصرف

 ای(. بازداریابی متقابل )مقابله5

گیرد. این شود که با هدف کاهش یا جلوگیری از مصرف یک محصول یا رفتار خاص انجام میابی متقابل به اقداماتی اطلاق میبازداری

های اجتماعی یا بهداشتی برای کاهش مصرف کالاهای مضر مانند دخانیات، الکل یا مواد مخدر به نوع بازداریابی غالباً در قالب کمپین

 (.2019ی و بلیث، شود.)برادلکار گرفته می

 

                                                             
1 Shiu 
2 Bradley, F., & Blythe 
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 . بازداریابی هماهنگ6

شود که با هدف تنظیم زمان و الگوی تقاضا متناسب با ظرفیت تولید یا ارائه خدمات بازداریابی هماهنگ به مجموعه اقداماتی گفته می

ا محدودیت عرضه، تقاضا را در گذاری، تبلیغات یکنند از طریق ابزارهایی مانند قیمتها تلاش میگیرد. در این رویکرد سازمانانجام می

 (.2019طول زمان متعادل سازند.)برادلی و بلیث، 

 . بازداریابی سبز7

های بازاریابی برای کاهش مصرف محصولات به منظور حفاظت از محیط زیست اشاره بازداریابی سبز به استفاده از ابزارها و استراتژی

کنندگان را به کاهش مصرف یا انتخاب ت اجتماعی و پایداری محیط زیست، مصرفها با تأکید بر مسئولیدارد. در این رویکرد شرکت

 (.2019، 1کنند.) چانهای سازگارتر با محیط زیست تشویق میگزینه

 . بازداریابی اجتماعی8

ماعی دارند. هدف این شود که آثار منفی اجتبازداریابی اجتماعی به کاربرد اصول بازداریابی برای تغییر یا کاهش رفتارهایی اطلاق می

نوع بازداریابی تأثیرگذاری بر رفتار جامعه به منظور ارتقای رفاه عمومی، سلامت اجتماعی و کاهش رفتارهای پرخطر است )مینسکی و 

 (2020، 2کاتلر

 . بازداریابی مکانی9

گیرد. این نوع بازداریابی خاص انجام می شود که با هدف کاهش یا هدایت تقاضا برای یک مکانبازداریابی مکانی به اقداماتی گفته می

تواند برای جلوگیری از ازدحام، مدیریت بحران یا هدایت رود و میگذاری مکانی به کار میمعمولاً در حوزه گردشگری یا سرمایه

 (2011و همکاران،  3گردشگران به مناطق دیگر مورد استفاده قرار گیرد)مدوی

  

                                                             
1 Chan 
2 Minsky, & Kotler 
3 Medway 
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 ی در ادبیات پژوهش: مقایسه انواع بازداریاب1جدول

 نوع بازداریابی های کلیدیویژگی های کاربردحوزه بازیگران اصلی هدف اصلی

کاهش سطح کلی 

تقاضا برای یک 

 محصول یا خدمت

منابع طبیعی، انرژی،  ها، دولتسازمان

 آب

رسانی، استفاده از اطلاع

محدودیت دسترسی و 

های قیمتی برای سیاست

 کاهش مصرف

ی بازداریابی عموم

(General 

Demarketing) 

کاهش تقاضا در میان 

های برخی گروه

 کنندهمصرف

ها و شرکت

 هاسازمان

بازارهای رقابتی، 

 خدمات عمومی

هدایت مصرف به سمت 

های هدف یا گروه

 مدیریت ظرفیت

بازداریابی انتخابی 

(Selective 

Demarketing) 

ایجاد برداشت کمیابی 

برای افزایش ارزش 

 شدهادراک

محدودسازی ظاهری  کالاهای لوکس، مد هاشرکت

عرضه برای افزایش 

 جذابیت محصول

بازداریابی ظاهری 

(Ostensible 

Demarketing) 

تغییر رفتارهای ناسالم 

 یا پرخطر

دولت، 

های سازمان

 اجتماعی

سلامت عمومی، 

 مصرف دخانیات، منابع

تمرکز بر تغییر نگرش و 

 رفتار اجتماعی

 یبازداریابی اجتماع

کاهش مصرف منابع 

طبیعی و اثرات 

 محیطیزیست

دولت، 

های سازمان

 زیستیمحیط

ارتقای مصرف پایدار و  آب، انرژی، پسماند

افزایش آگاهی 

 محیطیزیست

 زیستیبازداریابی محیط

مدیریت تقاضا در 

 شرایط کمبود یا بحران

دولت و بخش 

 عمومی

بحران آب، انرژی، 

 بلایای طبیعی

رای اقدامات فوری ب

کنترل تقاضا و 

جلوگیری از کمبود 

 شدید

 بازداریابی بحران

 

باتوجه به اهمیت موضوع تحقیق مطالعاتی انجام شده که ازلحاظ رویکرد با مطالعه فعلی متفاوت می باشند و یا با هدفی محدود انجام شده 

 اند که در جدول زیر به چند نمونه اشاره کردیم:
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 پیشینه پژوهش -3

 

                                                                                    تدوین پژوهشگر    -لاصه پیشینه مطالعات خارجی بازداریابی خ: 2لجدو

پژوهشگر/

 نویسنده

 پژوهش عنوان پژوهش در استفاده قابل نکات کلیدی هاییافته پژوهش روش  هدف پژوهش سال

فرد و ادیبی

 مهرآور

راهبردهای ضدبازاریابی و  1396

ارزش محصولات صنایع 

 غذایی از دیدگاه مشتریان

پیمایشی؛ گردآوری  –کاربردی 

ای و ها به روش کتابخانهداده

گیری میدانی؛ ابزار پرسشنامه؛ نمونه

 تصادفی ساده

نتایج نشان داد میان متغیرهای نگرش قبل از  

 های ضدبازاریابی،ها، استراتژیاعمال محرک

های در ها، محرکنگرش پس از اعمال محرک

شده، ارزش محصول، دسترس، کیفیت ادراک

رضایت مشتری و تمایل به خرید مجدد رابطه 

 معناداری وجود دارد.

بررسی تأثیر راهبردهای 

ضدبازاریابی بر ارزش 

محصولات صنایع غذایی از 

دیدگاه مشتریان شرکت کاله در 

 شهر تهران

زارعی و 

 نیکخواه

ارائه مدل ضدبازاریابی با  1403

هدف پیشگیری از رفتارهای 

وکارهای مجرمانه در کسب

 آنلاین

کیفی، کاربردی و اکتشافی؛ مصاحبه 

خبره؛  16ساختاریافته با نیمه

ها با گیری هدفمند؛ تحلیل دادهنمونه

 Atlas.ti افزارنرم

مقوله  26کد ثانویه و  106کد اولیه،  238 

له اصلی شامل شرایط مقو 6فرعی در قالب 

گر، پدیده ای، عوامل مداخلهعلیّ، عوامل زمینه

 محوری، راهبردها و پیامدها استخراج شد.

ارائه الگوی ضدبازاریابی برای 

پیشگیری از رفتارهای مجرمانه 

وکارهای در فضای کسب

 آنلاین و دیجیتالی

حقیقت و 

 همکاران

بررسی نقش روابط عمومی  1403

داروهای در ضدبازاریابی 

 دوپینگ در ورزش

کاربردی؛ توصیفی؛ جامعه آماری 

 250ورزشکاران و مربیان؛ نمونه 

 ابزار پرسشنامه استاندارد نفر؛

های روابط عمومی، نتایج نشان داد مؤلفه 

های اختصاصی، تفسیر عمومی و شواهد شبکه

عینی تأثیر مثبت و معناداری بر ضدبازاریابی 

 داروهای دوپینگ دارند.

سی نقش روابط عمومی در برر

ضدبازاریابی داروهای دوپینگ 

های با میانجیگری شبکه

اختصاصی، تفسیر عمومی و 

 شواهد عینی

الستوهی و 

 همکاران

تأثیر قصد گردشگران برای  2023

کاهش بازدید مجدد از ذخایر 

 طبیعی

ترکیب بازداریابی  تحلیل مسیر + نرم افزار پی ا ل اس

گردشگری بطور 

هی بر ادراک و توجقابل

قصد گردشگران برای 

کاهش بازدید مجدّد از 

های بازداریابی که به مدیریت طراحی برنامه

پایدار منابع و حفاظت از ذخایر طبیعی می 

 انجامد

 ترکیب بازداریابی گردشگری
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ذخایر طبیعی کشور مصر 

 تأثیرگذار است

 ابزارهای اثر تجربی تحلیل 2023 عفیفی

 در آب مصرف بر بازداریابی

 فلسطین

 تعرفه، از استفاده آماری- پیمایشی

 منفی محدودیت پیام

 مصرف کاهش به منجر

 شد

درک مشتری از بازداریابی  مشابه کشورهای در بازداریابی تجربی مدل

 مصرف آب خانگی

اولو و 

 اولاپاد

مدیریت انحرافات جوانان در  2021

موسسات آموزش عالی از 

 طریق بازداریابی

اجرای استراتژی های  یمطالعه مورد

بازداریابی، مشتریان را در 

تغییر نگرش و رفتار خود 

نسبت به محصولات و 

خدمات خاص تحت 

 تأثیر قرار می دهد

دولت ها باید برای  محکوم کردن محصولات 

کنند، تبلیغات خطرناکی که جوانان استفاده می

 ای انجام دهندگسترده

بازداریابی ابزاری برای مدیریت 

افات جوانان در موسسات انحر

 آموزش عالی

سازی مصرف بررسی عقلانی 2023 سالم و ارتز

آب با استفاده از 

 های بازداریابیاستراتژی

 رویکرد نمونه

 بندی شدهگیری تصادفی طبقه

رابطه معنادار بین نگرش 

کننده نسبت به مصرف

 5کاهش مصرف آب و 

متغیرکلیدی بازاریابی 

)محصول، قیمت، مکان، 

 بلیغات و مردم(ت

گذاری متغیرهای کلیدی  در مدیریت و سیاست

کنندگان باید تعدیل شوند تا نگرش مصرف

 نسبت به بهینه سازی مصرف آب بهبود یابد

بهینه سازی مصرف آب با 

استفاده از استراتژی های 

 بازداریابی در نوار غزه فلسطین

سالم و 

 همکاران

ارزیابی پتانسیل کاهش  2021

مصرف برق در پاسخ به 

 استراتژی بازداریابی

 پرسشنامه + نمونه

 شدهبندیتصادفی  طبقه

اثرات مثبت و مداوم 

تبلیغات، مکان و محصول  

کننده بر قصد مصرف

 برای کاهش مصرف برق

تقویت اثرات بازداریابی با آگاهی بیشتر 

های کننده، انگیزه بالاتر و نگرشمصرف

 تر نسبت به شرکت تأمین برقطلوبم

های بازداریابی برای استراتژی

سازی مصرف برق در منطقی

 غزه فلسطین

شناسایی و بررسی اثربخشی  2022 حنان جابر

ابزارهای بازداریابی در حفظ 

ر استفاده از بازداریابی د کیفی ( –رویکرد آمیخته ) کمی 

گردشگری عمدتاً 

به "ناخودآگاه بوده و 

های بازداریابی در حوزه قبل از اعِمال استراتژی

گردشگری، اقدامات آگاهانه بازداریابی برای  

بازداریابی به عنوان تکنیکی 

مؤثر برای حفظ میراث فرهنگی 

 در شهر اقصر در کشور مصر
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 -اماکن میراثی )شهر اقصر 

 مطالعه موردی( است

اندازه کافی به عنوان یک 

ابزار بازاریابی یا مدیریت 

شناخته نشده یا به طور 

 فعال دنبال نشده است

محصولات گردشگری بسیار مهم است، بویژه  

 درگردشگری

کیگن و 

 ویلرز

تأثیر سناریوهای بازداریابی بر  2024

 وفاداری مشتری

تعهد و اعتماد در  معادلات ساختاری

سناریوی بازداریابی بر 

وفاداری مشتری تأثیر 

 قوی دارد

که با هدف تقویت هایی نتایج برای شرکت

روابط و ایجاد روابط قوی و پایدار با مشتریان 

کنند خود سناریوهای بازداریابی را دنبال می

 سودمند است.

رمزگشایی سمفونی رضایت و 

تعهد و اعتماد بر وفاداری 

 مشتری در موقعیت بازداریابی

لارنس و 

 مکوت

بررسی روند تحقیقات و  2023

 پژوهش درباره بازداریابی

فقدان پژوهش و  یکرد خط سه گانهرو

تحقیقات کافی دربارۀ 

 بازداریابی

لزوم انجام تحقیقات و پژوهش های بیشتر در 

 حوزۀ بازداریابی

 بازداریابی برای پایداری

سالم و ال 

 اتاوی

بررسی تأثیر و رابطه نگرش  2023

مصرف کننده وکاهش 

 مصرف آب

بین نگرش مصرف  نمونه گیری تصادفی

اهش کنندگان و ک

مصرف آب  رابطه معنا 

 دار وجود دارد

سیاست گذاری  بهینه در بخش منابع آب، برای 

منطقی کردن مصرف آب و ایجاد انگیزۀ ذاتی 

 برای صرفه جویی

بهینه سازی مصرف آب با 

استفاده از استراتژی های 

 بازداریابی در نوار غزهّ

برای  توسعه مدل بازداریابی 2024 جوهان

یدن، شامل رفتار سیگار کش

متغیرهای محصول، قیمت، 

مکان، تبلیغات، گروه مرجع، 

 نگرش به سیگار کشیدن

محصول، قیمت، تبلیغات  پرسشنامه + معادلات ساختاری

و گروه مرجع بر نگرش 

و رفتار سیگار کشیدن 

 گذارند.تأثیر می

امکان تدوین استراتژی  بازداریابی برای 

روه سرکوب رفتار سیگار کشیدن با افزودن گ

 های مرجع به عنوان متغیّر مهم

نقش مهم گروه مرجع در 

 بازداریابی رفتار سیگار کشیدن

بررسی تأثیر بازداریابی  2024 الخضرایی

برکاهش اعتیاد مصرف کننده 

و تغییر جهت به سمت 

 مصرف کنندۀ سبز

استفاده از بازداریابی در  اکتشافی

کاهش اعتیاد مصرف 

کننده با محوریت 

سبز تأثیر  مصرف کنندۀ

 اخلاقی مثبت دارد.

حرکت به سمت مصرف سبز با هدف حفظ 

سلامت و محیط زیست  و دست یابی به 

 پایداری منابع توصیه شده است

استفاده از بازداریابی  برای 

کننده و کاهش اعتیاد مصرف

 کننده سبزتغییر به سمت مصرف
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بررسی  شیوه های بازداریابی  2021 سالم و ارتز

ثیرگذاری بر نیّت سبز و تأ

 غذاخوردن دررستوران ها

استراتژی های بازداریابی  لیتحلی -توصیفی 

بر میزان شکّ و تردید 

مصرف کنندگان و 

مشتریان نسبت به 

رستوران ها تأثیر می 

 گذارد

ۀ امکان بررسی پیامدهای اقدامات مؤثر در زمین

 بازداریابی سبز را فراهم می نماید

و اثرات بازداریابی بر شک 

تردید مشتری برای غذا خوردن 

در رستوران در دانشگاه تگزاس 

 امریکا

انیفووز و 

 همکاران

بررسی تأثیرتا استراتژی  2021

بازداریابی برکاهش تقاضا   و 

درک مصرف کننده از 

 کیفیت محصول

پرسشنامه + توصیفی تحلیلی+ ارزش 

 نقطه میانی

دسترس نبودن محصول  

به نوعی نشان دهندۀ 

-ودن محصول کمیاب ب

افزایش ارزش و کیفیت 

محصول نزد مشتری و نیز 

تبلیغات محدود باعث 

افزایش ارزش محصول 

در ادراک مشتری می 

 شود

تولیدکنندگان محصولات یا خدمات ضروری 

می توانند درک محصول خود را در ذهن بهبود 

بخشند و محصولات و خدمات با قیمت بالاتر به 

کننده نشان نحوی می تواند در نظر مصرف 

 دهندۀ کیفیت محصول باشد

تأثیر بازداریابی بر ادراک 

مصرف کننده از کیفیت 

 محصول

بررسی دنیای نوشیدنی های  2020 ال شیبلی

 انرژی زا و جنبه های منفی آن

یک تصویرخیلی واضح  روش کمیّ –پرسشنامه 

از آنچه در واقعیت در 

بین مصرف کنندگان 

نوشابه های انرژی زا 

 افتد ارائه کرد .یاتفاق م

لزوم اِعمال اقدامات پیش گیرنده برای نجات 

 جامعه و حفظ سلامت نوجوانان نا آگاه

تأثیر بازدارابی بر مصرف نوشابه 

 های انرژی زا در کشور اردن

های بازاریابی با بررسی برنامه 2021 ادیگبو

هدف کاهش خطر مصرف 

مواد مخدربین دانشجویان 

 دانشگاه  کراس ریور

طیف  –مونه گیری تصادفی ن

 لیکرت

اثر عناصر آمیخته 

بازاریابی اجتماعی 

)محصول، قیمت، مکان، 

تبلیغات، مخاطبان و 

سیاست( بر کاهش 

برنامه های بازداریابی برای پیشگیری و اجتناب 

از مصرف مواد مخدّر بین دانشجویان باید 

اطبان و افراد مقرون به صرفه و  برای همۀ مخ

 هدف در دسترس باشد

بازداریابی با استفاده از ترکیب 

عناصر آمیختۀ بازاریابی 

 اجتماعی
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مصرف مواد مخدر در 

 دانشجویان

بررسی مؤلفه هایی مانند  2023 سالم و ارتز

رفتارهای تحت فشار زمان ، 

نگرش ها و نیـّات شیردهی در 

 زنان

گلوله  –مونه گیری ن-پرسشنامه 

 برفی

بازداریابی یک عامل مهمّ 

آغازی برای  و نقطۀ

ترویج تغذیه با شیر مادر 

 بجای شیر خشک است

اثرات بازداریابی برای زنان جوان تر و تحصیل 

کرده ترقوی تر است و برای زنان بیکار و کم 

 درآمد کمتر است

ترویج تغذیه با شیر مادر از 

 طریق بازداریابی

سالم و 

 النجداوی
 

های بررسی تأثیر استراتژی 2023

سازی ر منطقیببازداریابی 

تولید ضایعات مواد غذایی 

 خانگی در نوارغزه  فلسطین

رابطه معنا دار بین آمیخته  تحقیق تجربی –پرسشنامه 

بازداریابی و نیت رفتاری 

سازی مشتری برای منطقی

تولید ضایعات مواد 

 غذایی

هایی برای مطالعات دانشگاهی آینده و توصیه

 سیاست

زه ضایعات گذاران درکشور فلسطین  در حو

 مواد غذایی

های بازداریابی آیا استراتژی

تولید ضایعات مواد غذایی 

 کندخانگی را منطقی می

شائو و 

 ژانگ

اثربخشی بازداریابی بر شک و  2023

تردید مشتریان متفاوت است 

 یا خیر

وجود روابط معناداربین  بین آزمونی 2*2طرح 

شک و تردید، سن و 

سطح درآمد در پاسخ به 

 بازداریابیپیام 

شناسایی پیامدهایی برای ارتباطات بازاریابی 

های بازداریابی در خدمات مؤثر واستراتژی

 غذایی

بازاریابی سبز در مقابل بازاریابی 

 غیرمتمرکز
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 شناسی پژوهشروش-4

کمی( انجام شده است. در گام نخست پژوهش برای –ای بوده و با رویکرد آمیخته )کیفیتوسعه–دیپژوهش حاضر از نظر هدف کاربر

های مؤثر بر بازداریابی مصرف آب در ایران، از رویکرد کیفی و روش تحلیل مضمون استفاده شد. شناسایی و استخراج ابعاد و مؤلفه

دهی و تفسیر الگوهای معنادار در های کیفی، امکان شناسایی، سازماندهمند تحلیل داهای نظامعنوان یکی از روشتحلیل مضمون به

 سازد.های حاصل از مصاحبه را فراهم میداده

گذاری آب گردآوری شد. ساختاریافته با خبرگان و متخصصان حوزه مدیریت و سیاستهای نیمههای بخش کیفی از طریق مصاحبهداده

ران دانشگاهی، مدیران اجرایی و متخصصان حوزه آب بود که بر اساس معیارهایی نظیر تخصص نظکنندگان شامل صاحبجامعه مشارکت

های مصرف آب گذاری و آشنایی عمیق با چالشعلمی مرتبط، سابقه فعالیت اجرایی یا پژوهشی در حوزه آب، تجربه مدیریتی یا سیاست

گیری تا دستیابی به برفی استفاده شد و فرایند نمونهبا رویکرد گلوله گیری هدفمنددر کشور انتخاب شدند. در این مرحله از روش نمونه

ها پس های کیفی، متن مصاحبهمنظور تحلیل دادهنفر از خبرگان این حوزه مصاحبه انجام شد.به 15اشباع نظری ادامه یافت. در مجموع، با 

ها شامل سه مرحله اصلی کدگذاری ار گرفت. فرایند تحلیل دادهمورد تحلیل قر MAXQDAافزار سازی کامل، با استفاده از نرماز پیاده

ها استخراج شد؛ در مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی بود. در مرحله کدگذاری باز مفاهیم اولیه از داده

انتخابی، مضامین اصلی و ابعاد کلان  بندی گردید؛ و در نهایت در مرحله کدگذاریمحوری مفاهیم مشابه در قالب مضامین فرعی دسته

های کلیدی در حوزه مدیریت تقاضای آب و بازداریابی ای از ابعاد و شاخصپژوهش شکل گرفت. نتیجه این فرایند شناسایی مجموعه

های اعتماد یافتهمنظور افزایش اعتبار و قابلیت مصرف آب بود که مبنای طراحی مدل مفهومی پژوهش و مرحله کمی مطالعه قرار گرفت. به

پذیری، اتکاپذیری و تأییدپذیری استفاده شد. برای ( شامل باورپذیری، انتقال1985بخش کیفی از معیارهای پیشنهادی لینکلن و گوبا )

کنندگان پژوهش از میان خبرگان و متخصصان دارای تجربه علمی و اجرایی در حوزه مدیریت و تقویت باورپذیری  مشارکت

علاوه پس از انجام مراحل اولیه ها تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت. بهآب انتخاب شدند. همچنین فرایند مصاحبهگذاری سیاست

ها و تفسیرهای پژوهشگر مورد بررسی کنندگان ارسال شد تا درستی برداشتکدگذاری، بخشی از نتایج تحلیل برای برخی از مشارکت

گیری، کنندگان، روش نمونههای مشارکتپذیری تلاش شد فرایند پژوهش شامل ویژگیر افزایش انتقالمنظوبه.و تأیید آنان قرار گیرد 

های مشابه صورت شفاف و دقیق گزارش شود تا امکان ارزیابی و کاربرد نتایج در زمینهها بهها و مراحل تحلیل دادهنحوه انجام مصاحبه

 برای سایر پژوهشگران فراهم شود.

ای صورت مرحلهمند مستندسازی شد و روند کدگذاری بهصورت نظامها بهاتکاپذیری  تمامی مراحل گردآوری و تحلیل دادهبرای تأمین 

صورت مجدد مورد بررسی قرار گرفت تا از ثبات و ها بهشامل کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام گرفت. همچنین بخشی از داده

دهی و انجام شد که به سامان MAXQDAافزار ها با استفاده از نرمر این راستا فرایند تحلیل دادهانسجام کدها اطمینان حاصل شود. د

های مصاحبه انجام شود ها بر اساس شواهد موجود در دادهمنظور افزایش تأییدپذیریتلاش شد تحلیلها کمک کرد. بهمدیریت دقیق داده

اجتناب گردد. علاوه بر این بخشی از فرایند کدگذاری توسط یک پژوهشگر آشنا  های احتمالی پژوهشگرها و سوگیریفرضو از پیش

با روش تحقیق کیفی مورد بررسی قرار گرفت و میزان توافق میان کدگذاران محاسبه شد. نتایج نشان داد میزان توافق بین کدگذاران در 

ت. همچنین از روش بازبینی همتایان برای بررسی و اصلاح فرایند سطح قابل قبول قرار دارد که بیانگر پایایی مناسب فرایند کدگذاری اس

 تحلیل استفاده شد.
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 های پژوهشیافته-5

های ها به صورت واحدهای معنایی در قالب جملات و پاراگرافشده، نکات کلیدی آنهای انجاماز میان مطالب تحلیل شده در مصاحبه

ها انجام شده است. سپس گذاری کدها با استناد به مصاحبهنظر استخراج شدند. برچسبمرتبط با معنای اصلی شکسته شد و مفاهیم مورد 

بندی شد. ستون کد باز در بردارنده کدهایی است که محقق از درون متون علامتگذاری نموده که گاهی کدها براساس تشابه معنایی طبقه

ی شد. کد محوری مجموعه ای از کدهای باز میباشد که حول یک عبارت کوتاه و در برخی از موارد حتی یک پاراگراف را شامل م

باشد در نظر بندی با توجه به فضای مصاحبه که در سازمان آب میبندی نمود و این گروهها را گروهیک موضوع خاص می توان آن

معنا و مفهوم کد محوری می  گرفته شده است. در ستون دیگر که شامل کد انتخابی میباشد در نهایت یک عبارت کلی که دربردارنده

 است.باشد بیان گردیده است و منظور نهایی رسیدن به یک مدل پارادایمی در جدول زیر شده

 

 بعد وشاخص 36فهرست کامل : 3جدول

 بعد فراوانی کل شدهتعداد کدهای باز ادغام شاخص کد محوری

AC-01 قاضا راهبردهای مدیریت ت 135 25 سازی الگوی کشتاصلاح و بهینه

 )کشاورزی(

AC-02 های آبیاری و مدرنیزاسیون روش

 فناوری کشاورزی

راهبردهای مدیریت تقاضا  98 18

 )کشاورزی(

AC-03  توسعه مشاغل و معیشت جایگزین

 برای کشاورزان

راهبردهای مدیریت تقاضا  115 22

 )کشاورزی(

AC-04 سازی و کاهش مصرف در بهینه

 بخش صنعت

ریت تقاضا )صنعت و راهبردهای مدی 108 20

 شرب(

AC-05  تفکیک آب شرب از بهداشت و

 مصارف غیرضروری

راهبردهای مدیریت تقاضا )صنعت و  77 15

 شرب(

AC-06 سازی مصرف آب مدیریت و بهینه

 فضای سبز شهری

راهبردهای مدیریت تقاضا )صنعت و  89 17

 شرب(

AC-07  بازچرخانی، تصفیه و استفاده

 مجدد از پسآب

راهبردهای مدیریت عرضه و منابع  128 24

 جایگزین

AC-08 راهبردهای مدیریت عرضه و منابع  112 21 های غیرمجازکنترل و انسداد چاه

 جایگزین



 

 446  32شماره پیاپی   / یدشت لعلو  اصفهان یدلوو  آذرهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 

 

AC-09  نصب کنتورهای هوشمند و پایش

 دقیق مصارف

راهبردهای مدیریت عرضه و منابع  101 19

 جایگزین

AC-10  مدیریت یکپارچه و هماهنگ منابع

 آب

 مشی و حاکمیتیابزارهای خط 120 23

AC-11  اصلاح، تقویت و ضمانت اجرایی

 قوانین

 مشی و حاکمیتیابزارهای خط 142 26

AC-12  اعمال ابزارهای تنبیهی، جریمه و

 برخورد قهری

 مشی و حاکمیتیابزارهای خط 84 16

AC-13  ایجاد و توسعه بازار آب و تبادل

 حقآبه

 کمیتیمشی و حاابزارهای خط 73 14

AC-14  آمایش سرزمین مبتنی بر

 های آبیظرفیت

 مشی و حاکمیتیابزارهای خط 95 18

AC-15 گذاری واقعی و اقتصادی قیمت

 کردن ارزش آب

 ابزارهای اقتصادی 151 27

AC-16 های های مالی و یارانهارائه مشوق

 هدفمند

 ابزارهای اقتصادی 106 20

AC-17 تضمین بازار و خرید محصولات 

 برآباستراتژیک کم

 ابزارهای اقتصادی 80 15

AC-18 گذاری دولتی در سرمایه

 سازیهای بهینهزیرساخت

 ابزارهای اقتصادی 99 19

AC-19 سازی، آموزش همگانی و فرهنگ

 تغییر نگرش

 ابزارهای اجتماعی و فرهنگی 148 28

AC-20  جلب مشارکت و اعتمادسازی

 نفعانذی

 اعی و فرهنگیابزارهای اجتم 133 25

AC-21 سازی اطلاعات و شفاف

 رسانی دقیق به مردماطلاع

 ابزارهای اجتماعی و فرهنگی 117 22
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AC-22  تغییر سبک زندگی و الگوی

 مصرف فردی

 ابزارهای اجتماعی و فرهنگی 94 18

AC-23  بحران ناترازی منابع و مصارف

 )ورشکستگی آبی(

وانع مضامین مرتبط با چالشه ها و م 160 30

 اجرایی

AC-24 های غلط توسعه ناپایدار و سیاست

 گذشته

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  126 24

 اجرایی

AC-25 محیطی دستاوردهای زیست

)فرونشست، ریزگرد، خشکی 

 تالاب(

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  105 20

 اجرایی

AC-26 ها و تعارضات اجتماعی و تنش

 آبامنیتی بر سر 

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  98 19

 اجرایی

AC-27  عدم هماهنگی و تضاد منافع بین

 دستگاهی

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  90 17

 اجرایی

AC-28 های فناورانه، فنی و محدودیت

 زیرساختی )شبکه فرسوده(

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  96 18

 اجرایی

AC-29 اجتماعی و فرهنگی در  مقاومت

 برابر تغییر

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  110 21

 اجرایی

AC-30 های اقتصادی و پیچیدگی

 ایهای بودجهمحدودیت

مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  85 16

 اجرایی

AC-31 مضامین مرتبط با چالشه ها و موانع  70 13 اراده سیاسی و حمایت حاکمیتی

 اجرایی

AC-32 نتایج و دستاوردهای مورد انتظار 165 31 کاهش معنادار مصرف کل آب 

AC-33  حفظ و پایداری منابع آب برای

 های آیندهنسل

 نتایج و دستاوردهای مورد انتظار 138 26

AC-34 ها و افزایش کاهش تنش

 همبستگی اجتماعی

 نتایج و دستاوردهای مورد انتظار 104 20
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AC-35 یای وضعیت بهبود و اح

 محیطیزیست

 نتایج و دستاوردهای مورد انتظار 100 19

AC-36  ارزیابی و اعتبارسنجی مدل از

 طریق اجرای پایلوت

 نتایج و دستاوردهای مورد انتظار 79 15

 

 
 

 بآمصرف مدل مفهومی بازداریابی  :1نمودار 
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دارای بیشترین فراوانی ها  و  راهبردهای مدیریت تقاضا )کشاورزی(  های  ریشه هاو چالشدهد که خوشهاین نمودار به وضوح نشان می

های خود را به تشریح عمق بحران و سپس ارائه راهکارهایی در هستند. این یافته مؤید آن است که خبرگان بیشترین بخش از صحبت

فرهنگی  -مشی و حاکمیتی  و  ابزارهای اجتماعیهای مضمونی،  ابزارهای خطاند. در رتبهمؤثرترین بخش )کشاورزی( اختصاص داده

 دهنده اهمیت همزمان مداخلات سخت )قانون( و نرم )فرهنگ( از دیدگاه خبرگان است.ر دارند که نشانقرا

 
 

 انتخابی -محوری  –مضمون اصلی در کدگذاری باز  7: نمودار روند تحول فراوانی 2 مودارن

 

نسبی ابعاد مدل بازداریابی مصرف آب  های مرتبط با هر بعُد و با هدف نمایش اهمیتدر این نمودار بر اساس مجموع فراوانی مقوله

محور خواهد داشت که هر کدام نماینده یک بعُد اصلی است . طول هر محور متناسب با اهمیت  7اند. این نمودار راداری محاسبه شده

 T1و  ٪23,9میت ها و موانع اجرایی( با اه) چالش T6دهد که بعُد نسبی آن بُعد خواهد بود . این نمودار به صورت بصری نشان می

دهد که اند . این یافته نشان میبیشترین سهم را در گفتمان خبرگان به خود اختصاص داده ٪20,1)راهبردهای مدیریت تقاضا( با اهمیت 

ذهنیت خبرگان از یک سو عمیقاً درگیر تشریح عمق بحران و موانع موجود است و از سوی دیگر بیشترین راهکارهای عملی را درحوزه 

گیرند . کمترین های بعدی اهمیت قرار می( در لایه٪15تا  ٪7بینند. ابعاد دیگر با اهمیت نزدیک به هم )بین خلات فنی و زیرساختی میمدا

حل بوده تا نتایج آینده. )نتایج مورد انتظار( اختصاص دارد که طبیعی است ، زیرا تمرکز گفتگوها بیشتر بر مشکل و راه T7اهمیت به 

ای و برخی نقش پیامدی دارند؛ با ای، برخی نقش مداخلهسطح مفهومی نیستند، بلکه برخی نقش زمینهین ابعاد مدل صرفاً همعلاوه بر ا

 اند.ها در ساختار مدل، در قالب نمودار راداری نمایش داده شدهاین حال برای مقایسه اهمیت نسبی آن
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 تدوین پژوهشگر  –انتخابی  _محوری _بعد اصلی در کدگذاری باز  7و مسیر مفهومی نمودار توزیع فراوانی   :3نمودار             

 

این نمودار علاوه بر فراوانی ابعاد ، در واقع  مسیر مفهومی مدل را نشان می دهد . به عبارت دیگرحرکت مدل مفهومی پژوهش را از ابعاد 

 دهد.ایت پیامدهای پایداری نشان میمحور به سمت راهبردهای بازداریابی و در نهچالش

 بحث -6

توان آن را صرفاً با مند است که نمیای چندبعدی و نظامف آب در ایران پدیدههای این پژوهش نشان داد که بازداریابی مصریافته

ر بر بازداریابی مصرف آب های حاصل از مصاحبه با خبرگان نشان داد که عوامل مؤثمداخلات فنی یا اقتصادی مدیریت کرد. تحلیل داده

ها و موانع بنیادی، راهبردهای بازداریابی و دستاوردهای مورد انتظار قابل تبیین است. در لایه شامل چالشدر قالب یک مدل مفهومی سه

رورت گیری ضهای شکلترین زمینهعنوان مهماین چارچوب بحران ناترازی منابع آب، توسعه نامتوازن و ضعف هماهنگی نهادی به

دهد که مسئله مصرف آب در ایران صرفاً یک چالش فنی نیست، بلکه ریشه در ساختارهای ها نشان میبازداریابی شناسایی شدند. این یافته

 مدیریتی، اقتصادی و اجتماعی دارد و بدون اصلاح این بسترها، مداخلات مدیریتی از اثربخشی کافی برخوردار نخواهند بود.

ای از ابزارهای کارگیری همزمان مجموعههای بازداریابی نیازمند بهتایج پژوهش نشان داد که موفقیت سیاستدر سطح راهبردی، ن

فرهنگی است. در این میان، اصلاح الگوی کشت و -محور و اجتماعیساختاری و فناورانه، سیاستی و حکمرانی، اقتصادی، کشاورزی

ترین راهبردها مطرح شد. همچنین، عنوان یکی از مهمی این بخش در مصرف آب، بهمدیریت تقاضا در بخش کشاورزی به دلیل سهم بالا

های مصرف، در کنار تقویت چارچوبکنندگان کمهای مالی به مصرفگذاری واقعی آب و ارائه مشوقابزارهای اقتصادی مانند قیمت

دهد که بازداریابی موفق گان دارند. این نتایج نشان میکنندحکمرانی و مدیریت یکپارچه منابع آب، نقش مهمی در هدایت رفتار مصرف

 طور همزمان ابعاد فنی، نهادی، اقتصادی و اجتماعی را در بر گیرد.در حوزه آب مستلزم رویکردی یکپارچه است که به
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 نتیجه گیری-7

اوردهایی نظیر کاهش مصرف آب، تواند به دستدهد که اجرای هماهنگ این راهبردها میدر نهایت، مدل پیشنهادی پژوهش نشان می

تواند های اجتماعی منجر شود. از منظر کاربردی، این مدل میهای آینده و کاهش تنشوری، حفاظت از منابع برای نسلافزایش بهره

استفاده قرار های مدیریت تقاضا و بازداریابی مورد گذاران و مدیران حوزه آب در طراحی برنامهعنوان چارچوبی راهنما برای سیاستبه

پذیری نتایج را محدود سازد. گیری هدفمند از خبرگان ممکن است تعمیمگیرد. با این حال، ماهیت کیفی پژوهش و استفاده از نمونه

مند و وابسته به تعامل عوامل فنی، اقتصادی، های این پژوهش نشان داد که بازداریابی مصرف آب در ایران، فرآیندی چندبعدی، نظامیافته

اجتماعی و حکمرانی است. نتایج حاصل از تحلیل مضمون بیانگر آن بود که مدیریت مصرف آب صرفاً از طریق ابزارهای فنی و مهندسی 

های کنندگان، ساختارهای نهادی و سیاستپذیر نیست، بلکه نیازمند رویکردی یکپارچه و ترکیبی است که بتواند رفتار مصرفامکان

( همسو است که 2023اتاوی )( و سالم و ال2023مان تحت تأثیر قرار دهد. این یافته با نتایج پژوهش عفیفی )صورت همزاقتصادی را به

کنندگان و ابزارهای بازداریابی نقش معناداری در کاهش مصرف آب دارند. همچنین، تأکید خبرگان پژوهش نشان دادند نگرش مصرف

( 2021( و ادیگبو )2021الی و اصلاح الگوی مصرف با نتایج سالم و همکاران )های مگذاری واقعی آب، مشوقحاضر بر نقش قیمت

 اند.کنندگان تأیید کردهراستا است که اثربخشی عناصر آمیخته بازداریابی را در تغییر رفتار مصرفهم

نظام حکمرانی منسجم، مدیریت های پژوهش حاضر نشان داد که موفقیت بازداریابی در حوزه آب، وابسته به وجود از سوی دیگر، یافته

فراتر از رویکردهای صرفاً اقتصادی یا تبلیغاتی بوده و بیانگر آن  های اجرایی است. این نتیجه،یکپارچه منابع آب و هماهنگی بین دستگاه

کمبود مطالعات  ( نیز بر2023ای ساختاری و نهادی دارد. در همین راستا، پژوهش لارنس و مکوت )است که بحران آب در ایران ریشه

اند. علاوه بر این، تأکید پژوهش حاضر بر ابعاد های مفهومی جدید تأکید کردهجامع در حوزه بازداریابی و ضرورت توسعه چارچوب

( همسو 2024( و جوهان )2024اجتماعی و فرهنگی، از جمله اعتماد، مشارکت اجتماعی و تغییر نگرش عمومی، با نتایج کیگن و ویلرز )

شده لایه ارائهاند. بنابراین، مدل سههای بازداریابی بسیار مؤثر دانستههای مرجع را در موفقیت سیاستنقش اعتماد، تعهد و گروه است که

های دهد که بازداریابی مصرف آب تنها زمانی اثربخش خواهد بود که سیاستهای پیشین، نشان میدر این پژوهش، ضمن تأیید یافته

 صورت همزمان و هماهنگ اجرا شوند.نگی و نهادی بهفنی، اقتصادی، فره

دهد که گذار از وضعیت بحرانی منابع آب به وضعیت پایدار، نیازمند شده از این پژوهش نشان میدر مجموع، مدل مفهومی استخراج

ه است. از منظر کاربردی، های بازدارنده و هوشمندانکنندگان و توسعه سیاستتغییر در الگوهای حکمرانی آب ، اصلاح رفتار مصرف

های مدیریت ریزان حوزه آب در طراحی برنامهگذاران، مدیران و برنامهعنوان چارچوبی راهنما برای سیاستتواند بهنتایج این پژوهش می

های کمی و ز روشهای آینده، مدل حاضر با استفاده اشود در پژوهشتقاضا و بازداریابی مورد استفاده قرار گیرد. همچنین، پیشنهاد می

تر صورت دقیقشده بر رفتار مصرف آب بهسازی ساختاری در سطح ملی آزمون شود تا میزان اثرگذاری هر یک از ابعاد شناساییمدل

 تبیین گردد.
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 تاشنهادیپ -8

 شود:گذاران و مدیران حوزه آب ارائه میپیشنهادهای زیر برای سیاست

 . پیشنهادهای سیاستی و حکمرانی1

 های اجرایییریت یکپارچه منابع آبو تقویت هماهنگی بین دستگاهاستقرار نظام مد 

 بازنگری در قوانین و مقررات مرتبط با تخصیص و مصرف آب 

 های مصرف آبافزایش شفافیت اطلاعاتی و دسترسی عمومی به داده 

 . پیشنهادهای اقتصادی2

 گذاری واقعی و پلکانی آب متناسب با میزان مصرفاجرای نظام قیمت 

 مصرف و کشاورزان پایبند به الگوی بهینههای مالی برای مشترکان کمی مشوقطراح 

 های کاهنده مصرف آبتخصیص یارانه هدفمند به فناوری 

 محور. پیشنهادهای کشاورزی3

 اصلاح الگوی کشت متناسب با اقلیم هر منطقه 

 های آبیاری نوین و هوشمندتوسعه سامانه 

 ی و مدیریت تقاضای آبورآموزش کشاورزان در زمینه بهره 

 . پیشنهادهای اجتماعی و فرهنگی4

 بخشی مبتنی بر اصول بازداریابیهای آگاهیاجرای کمپین 

 ها برای تغییر نگرش عمومیهای مرجع، نخبگان محلی و رسانهاستفاده از گروه 

 های مدیریت آبتقویت سرمایه اجتماعی و اعتماد عمومی نسبت به سیاست 

 هشی. پیشنهادهای پژو5

 سازی معادلات ساختاریلایه پیشنهادی با استفاده از مدلآزمون کمی مدل سه 

 ای در اثربخشی ابزارهای بازداریابیهای منطقهبررسی تفاوت 

 های کاهش مصرفشناختی در پذیرش سیاستتحلیل نقش متغیرهای فرهنگی و روان 

 

 قدردانی

قدردانی و سپاس صمیمانه خود را از تمامی اساتید محترم، داوران گرامی و دانند مراتب وسیله نویسندگان بر خود لازم میبدین

اند، ها، نظرات سازنده و پیشنهادهای ارزشمند خود، نقش مؤثری در بهبود کیفیت علمی این پژوهش داشتهنظرانی که با راهنماییصاحب

در اختیار قرار دادن اطلاعات مورد نیاز و همکاری صمیمانه،  اعلام نمایند. همچنین از مدیران و کارشناسان در سازمان آب ایران که با

های علمی این عزیزان سهم بسزایی در شود.بدون تردید، پشتیبانیزمینه انجام این تحقیق را فراهم ساختند، صمیمانه تشکر و قدردانی می

 تحقق اهداف این پژوهش داشته است.
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