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Abstract:  

The present study aims to explain the post-purchase behavior model with the objective of enhancing profitability, using the Importance–
Performance Analysis (IPA) approach. This research is applied in nature, employs an exploratory-explanatory approach, and is conducted 
using qualitative methods. The statistical population consists of experts and professionals active in the home appliance industry, and a 
purposive snowball sampling technique was employed to select 10 participants for the study. To analyze the qualitative data obtained from 
interviews, content analysis and grounded theory methodology based on the Strauss and Corbin approach were applied, including open 
coding, axial coding, and selective coding. Based on this process, 25 components were identified and categorized under 9 main dimensions 
affecting the post-purchase behavior pattern of consumers of Iranian products aimed at improving profitability. The findings indicated that 
pre-purchase expectations and the perceived image of Iranian brands have a significant impact on post-purchase behavior, which in turn 
plays a key role in fostering loyalty to domestic brands. Furthermore, brand loyalty—mediated by contextual and intervening conditions 
such as social media and customer support—leads to both customer and corporate profitability. The Importance–Performance matrix 
analysis also revealed that variables such as social media and customer support services are in a favorable position in terms of both 
importance and performance. However, the variable "perceived image of Iranian brands," despite its high importance, shows relatively 
weak performance and requires strategic revision. Accordingly, reconfiguring the marketing system of domestic brands—by focusing on 
enhancing customer support services, redefining brand image, effectively managing social media, and adjusting consumer expectations—
can pave the way for long-term and sustainable profitability in Iran’s competitive home appliance industry. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary global market, understanding and managing post-purchase consumer behavior has become a central 

pillar in developing sustainable profitability strategies for firms operating in competitive environments. Unlike the traditional 

marketing approaches that emphasized pre-purchase and point-of-sale engagement, recent studies have highlighted the 

critical role of post-purchase experiences—including satisfaction, cognitive reactions, emotional responses, and brand 

loyalty—as determinants of long-term profitability and brand equity (Ebrahim et al., 2021; Kotler et al., 2021). Particularly in 

industries characterized by high involvement, durability, and after-sales dependencies—such as the home appliance sector—

post-purchase behaviors have proven to be a strategic gateway for sustaining customer retention and enhancing customer 

lifetime value (Amininejad et al., 2021; Bigmoradi et al., 2020). 

The home appliance market in Iran represents a highly strategic and sensitive consumption space, where economic 

conditions, consumer sentiment, and perceptions of domestic brands play a vital role in shaping purchasing decisions. 

Consumers typically engage in lengthy deliberations before purchase and carry a high level of expectation regarding quality, 

after-sales services, and brand authenticity (Bagheri Gharehbolagh et al., 2021). This makes the post-purchase phase 

particularly critical in driving repurchase intention and fostering brand loyalty. Existing literature underscores that variables 

such as pre-purchase expectations, perceived quality, after-sales service, cognitive dissonance, and brand image significantly 

influence consumer behavior after the purchase event (Philp & Nepomuceno, 2024; Sun et al., 2022). 

Despite the growing recognition of this behavioral phase, the majority of empirical research in Iran remains focused on 

consumer satisfaction or loyalty measurement, without adopting an integrated analytical framework for understanding how 

specific dimensions of post-purchase behavior translate into profitability. The Importance–Performance Analysis (IPA), 

originally developed by Martilla and James, offers a robust dual-dimensional tool to simultaneously assess the importance 

and performance of critical variables from the consumer’s perspective (Kim et al., 2025; Ravazzoli et al., 2025). Recent 

applications of IPA in urban planning, public health, and retail banking have demonstrated its utility in strategic resource 

allocation and service optimization (Boley et al., 2025; Slack et al., 2020; Wei et al., 2025). However, the deployment of IPA 

in post-purchase behavior modeling, especially with the intent of linking it to profitability in Iranian consumer markets, 

remains underexplored. 

Furthermore, the shifting dynamics of consumer engagement through digital platforms, the influence of social media on 

brand image, and the increasing importance of customer support systems necessitate a multi-dimensional evaluation of 

consumer behavior that goes beyond transactional indicators (Dankwah et al., 2024; Li & Yuan, 2024). In light of these gaps, 

the present study aims to construct and explain a comprehensive model of post-purchase behavior using qualitative methods 

and IPA, contextualized within the Iranian home appliance industry. This approach enables a nuanced understanding of which 

behavioral components—ranging from emotional response to brand trust—are most impactful in determining brand 

profitability and where strategic improvements must be directed. 

Methods and Materials 

This research adopts an applied, exploratory–explanatory qualitative approach. The study population comprises experts 

and professionals active in the Iranian home appliance sector. Data were gathered through semi-structured interviews using 
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purposive snowball sampling, resulting in a final sample of 10 respondents. Interview transcripts were analyzed through 

Strauss and Corbin’s grounded theory methodology, consisting of open, axial, and selective coding. 

A total of 25 components were identified and grouped into 9 main dimensions influencing post-purchase behavior: pre-

purchase expectations, brand image, post-purchase experience, brand loyalty, consumer socio-cultural characteristics, 

environmental factors, social media engagement, customer support services, and profitability. Subsequently, IPA was applied 

to assess the relative importance and perceived performance of these variables, enabling their strategic categorization and 

interpretation. 

Findings 

The analysis revealed that four key variables—customer support services, pre-purchase expectations, Iranian brand image, 

and domestic brand loyalty—exhibited high importance but only moderate performance, placing them in the first quadrant 

of the IPA matrix. These variables were identified as critical leverage points for strategic improvement. The social media 

engagement variable stood out with both high importance and high performance, positioning it in the second quadrant and 

indicating it as a current strategic asset. In contrast, variables such as consumer socio-cultural traits were found to have low 

importance and moderate performance, placing them in the third quadrant with lower strategic priority. Environmental 

factors demonstrated high performance but moderate importance, suggesting they are less influential in driving profitability 

despite operational efficacy. 

Within the dimension of post-purchase behavior, several sub-components were recognized: overall satisfaction, cognitive 

evaluation, emotional response, and brand image modification. These reactions were found to mediate the relationship 

between pre-purchase expectations and loyalty outcomes. Notably, consumers who reported alignment between 

expectations and real product performance showed stronger tendencies toward repeat purchase and brand advocacy. 

The final conceptual model structured these dimensions into causal, contextual, intervening, strategic, and outcome-

related components. Post-purchase behavior was identified as the core category that mediates the pathway from expectation 

formation to profitability. Strategic variables such as brand loyalty and social media interaction serve as the operational 

mechanisms translating consumer satisfaction into economic return. In sum, the model highlighted the interdependency of 

psychological, contextual, and organizational variables in shaping behavior and financial outcomes. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study underscore the multifaceted and systemic nature of post-purchase consumer behavior in the 

Iranian home appliance market. Post-purchase behavior emerges not as an isolated phase, but as a dynamic and integrative 

process influenced by cognitive expectations, emotional responses, brand image, and customer support mechanisms. The 

identification of pre-purchase expectations and brand image as key antecedents confirms earlier theoretical models 

emphasizing the role of consumer perception and cognitive consistency in post-purchase evaluations. The moderate 

performance of these high-importance variables suggests an evident performance gap that organizations must address 

through targeted service enhancement, expectation management, and consistent brand communication. 

The prominence of brand loyalty in mediating the relationship between post-purchase behavior and profitability aligns 

with strategic marketing literature, which positions loyalty as a key driver of customer retention, revenue predictability, and 

cost efficiency. Behavioral and attitudinal loyalty were both found to reinforce repeat purchase behavior and reduce 
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consumer vulnerability to competitor influence. The data also emphasized that loyalty is not merely a function of satisfaction, 

but a composite outcome shaped by trust, emotional engagement, and social signaling. 

The role of social media as a high-performing variable confirms the rising strategic value of digital engagement platforms 

in building consumer trust and disseminating positive experiences. The ability of brands to foster open, interactive, and 

authentic communication across social channels was found to enhance brand credibility and emotional affinity. This finding 

encourages further investment in digital experience design and user-generated content strategies. 

Conversely, the low strategic value of socio-cultural traits in this study suggests a context-specific marginalization of these 

factors—possibly due to overriding economic pressures or the dominance of product-based decision heuristics. Meanwhile, 

the limited contribution of macro-level environmental variables to profitability—despite acceptable operational 

performance—calls for a rebalancing of strategic focus from external dependence (e.g., government policies, tariffs) to 

internal competencies such as brand experience design and service agility. 

Ultimately, the integrated model proposed by this study offers both academic and practical contributions. Theoretically, 

it extends the literature on post-purchase behavior by incorporating grounded insights within a holistic framework that 

connects consumer psychology to strategic outcomes. Practically, the IPA-based prioritization provides actionable guidance 

for managers to allocate resources toward areas of high impact. Enhancing the perceived value and actual performance of 

customer support, aligning brand image with market expectations, and leveraging social media as an experiential amplifier 

are among the critical pathways toward long-term profitability in the Iranian home appliance industry. 

Authors’ Contributions 

Authors equally contributed to this article. 

Acknowledgments 

Authors thank all participants who participate in this study. 

Declaration of Interest 

The authors report no conflict of interest. 

Funding 

According to the authors, this article has no financial support. 

Ethical Considerations 

All procedures performed in this study were under the ethical standards. 



 

 کرد یبا رو رو   یسودآور  شیبه منظور افزا  دیرفتار پس از خر  یالگو  نییتب(.  1403)  .یمبارکه، عل  یاحمد.، و نوروز  ، ی.، عسکرنبیز  ،یمورچگان  یخیش  شیوه استناددهی: 

 .14-31(، 1)2 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی،. عملکرد – تیاهم  لیتحل

 

 

 صورت گرفته است.  (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1402 ©حق نشر: مجوز و 

 

 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 

  کردیبا رو رو یسودآور شی به منظور افزا دی رفتار پس از خر یالگو نییتب

 عملکرد  – تیاهم لیتحل

 

 

 
 

 

 ،یدانش  گاه آزاد اس   م  ش،یک یالمللنیواحد ب  ،یبازرگان تیریگروه مد  ،یدکتر  یدانش  جو:  یمورچگان  یخیش    نبیز. 1
 رانیا ش،یک رهیجز

، ایمی ل: رانیممرد، ا ،یواح د ممرد، دانش   گ اه آزاد اس    م  ،یب ازرگ ان  تی  ریم د  گروه ،اس   ت ادی ار:  *یاحم د عس   کر.  2
ahmad56@iau.ac.ir  )نویسنده مسئول(  

 رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ت،یریگروه مد ار،یاستاد: مبارکه ینوروز یعل. 3

 چکیده

 -یاکتشاف کردیاز لحاظ رو ، یکاربرد  قیعملکرد پرداخته شده است. روش تحق  - تیاهم  لیتحل  کردیبا رو رو  یسودآور  شیبه منظور افزا   دیرفتار پس از خر  یالگو  نییحاضر به تب  قیدر تحق

نفر به   10هدفمند تعداد    یاست که به روش گلوله برف  یخانگ صنعت لوازم  درپژوهش شامل خبرگان و کارشناسان فعال    یاست. جامعه آمار  ی فیانجام به صورت ک  وهیو از نظر ش  ین ییتب

  ن یاشتراوس و کورب کردیبر رو یمبتن ادیداده بن یتئور یمحتوا و اجرا  لیحاصل از مصاحبه، از روش تحل یف یک یهاداده لیوتحلهیتجز یبرا  قی تحق نیانتخاب شد. در ا  قیعنوان نمونه تحق

کنندگان محصومت  مصرف  دیرفتار پس از خر  یمؤثر بر الگو  یبعد اصل  9مؤلفه در قالب   25اساس،    نیاست استفاده شد. بر ا  یانتخاب یو کدگذار  یمحور  یکدگذارباز،    ی که شامل کدگذار

رفتار به نوبه   نیدارند و ا   دیبر رفتار پس از خر  یمعنادار  ری تأث  یرانیبرند ا   ریو تصو  دیاز خر  شینشان داد که انتظارات پ  ج ی. نتادیگرد  یبندو طبقه  نییتع  یسودآور  شیبه منظور افزا   یرانیا 

به    ، یبانی و خدمات پشت  یاجتماع  یهاشبکه  ریگر نظو مداخله  یا نهی زم  طیشرا   قیبه برند، از طر  ی وفادار  نی. همچنکندیم  فایا   یبه برند داخل  یوفادار  یریگدر شکل  یدیخود، نقش کل 

از لحاظ عملکرد    یمطلوب  تی در وضع  انیمشتر  یبانیو پشت  یاجتماع  یهاچون شبکه  ییرهاینشان داد که متغ  زیعملکرد ن  -  تیاهم  سیماتر  لی. تحلشودیم   یو شرکت منته  یمشتر  یسودآور

از عملکرد نسبتاً پا  تی با وجود اهم  یرانیبرند ا   ری تصو  ریکه متغ  یقرار دارند، در حال   تیو اهم   یابینظام بازار  ییبازآرا   ن، یاست. بنابرا   کیاستراتژ  یر بازنگ  ازمندیبرخوردار بوده و ن  نییبام، 

بلندمدت  ی سودآور سازنهیزم تواندیکننده، مانتظارات مصرف لیو تعد یاجتماع  یهامؤثر شبکه تیریبرند، مد ریتصو فیبازتعر ، یخدمات مشتر یبانی پشت تیبا تمرکز بر تقو یداخل یبرندها
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و همکاران   ی مورچگان   ی خ ی ش   

 مقدمه 

  ت ی و خلق مز  یاب یبازار   ی های استراتژ  ن یدر تدو  ی دی از ارکان کل  یکیبه    دی در مرحله پس از خر   ژهیوکنندگان به رفتار مصرف   ق یدق  لیتحل  ،یصنعت  دی شد   یهادر عصر رقابت 

  ی اکننده ن یینقش تع  شود، ی م دی دهان، و تکرار خربه دهان  غاتیتبل  ،یمان ی پش  ت،ی که شامل رضا  د ی. رفتار پس از خر (Kotler et al., 2021)شده است    ل یبرندها تبد  ی برا  ی رقابت

بام، مصرف بلندمدت، و   مت ی ق رینظ  ییهای ژگیو ی که دارا یخانگمانند لوازم   یعی در مورد صنا  تی اهم نی. ا (Dankwah et al., 2024)وکارها دارد بلندمدت کسب  ی در سودآور 

 .(Amininejad et al., 2021) شودی به خدمات پس از فروش هستند، دوچندان م   ازین

 نیتضم یکننده برا رفتار مصرف  ح یبر درک صح هیقاچاق مواجه است، تک یو رقابت با کامها  ،ینوسانات ارز  م،یچون تحر   ییهابا چالش  یخانگکه صنعت لوازم   ران،یبازار ا در 

  مت یو ق  ییتنها به کارا نوع کامها نه   نیا  دی خر  نگامه  یرانیکننده ا. مصرف (Bagheri Gharehbolagh et al., 2021)  شودی م  یتلق  یراهبرد  یامر   یداخل   یبرندها   یبقا

هستند که به    ی لیتحل  ی چارچوب  ازمندیها نرو، سازمان   نی. از ا(Li & Yuan, 2024)دارد    یاژه یتوجه و  زی ن  گرانید  هیو توص  ،یبانیخدمات پشت  تیفیبرند، ک  یذهن  ر یبلکه به تصو 

 .ند ینما یبند ت ی اولو ،یکرده و بر اساس عملکرد واقع ییرا شناسا دی از خر  س رفتار پ یریگمهم در شکل   یرهایها کمک کند متغآن

  دهد ی امکان را م  نیها ا( است که به سازمان Importance–Performance Analysis: IPA) عملکرد–ت یاهم لیراستا، استفاده از تحل نیدر ا   نینو یهااز روش  یکی

 19۷0در دهه    بارنینخست کردیرو نی. ا(Kim et al., 2025)کنند  ییرا درک کرده و نقاط قابل بهبود را شناسا  یرفتار یهاشده مؤلفه و عملکرد ادراک  یذهن تی زمان اهمتا هم

  ت ی ر ی، مد (Wei et al., 2025)، آموزش  (Ravazzoli et al., 2025)  یشهر   یز یرچون خدمات، برنامه   یمتنوع  یهاشد اما امروزه در حوزه   ی معرف  یمشتر   ت یرضا   لیتحل  یبرا

روش    نی ا  کیستماتیکه کاربرد س  دهدی نشان م   اتیادب  یحال، بررس  نی. با اشودی به کار گرفته م  (Kim et al., 2025)  یس مت عموم   ی، و حت(Slack et al., 2020)برند  

 .(Boley et al., 2025)است  افتهیتوسعه ن یهنوز به اندازه کاف ران،یدر بازار ا   ژهیوبه  ،یخانگدر صنعت لوازم  دی رفتار پس از خر   یالگوها  لیدر تحل

عنوان نمونه، قرار گرفته است. به   دیدر مطالعات متعدد مورد تأک یمال یبه برند و سودآور  یهمچون وفادار   یعملکرد   یرها یو متغ  دی رفتار پس از خر  انیم وندیپ  گر،ید یسو   از

 ,.Barta et al)  کنندی م  فایا  ی رفتار  یوفادار   یریگکل در ش  ید یکل  ینقش  یمشتر   تیاز برند، خدمات پس از فروش و رضا  یذهن  ر یاند که تصواز آن   یها حاکپژوهش   ج ینتا

2023; Ebrahim et al., 2021)سود،    هی بهبود حاش  د،یجد   یجذب مشتر  یهانهیمنجر به کاهش هز  تواندی بلکه م  دهد،ی م  شی را افزا  دیتنها احتمال تکرار خر نه   یوفادار   نی. ا

 .(Barney & Hesterly, 2023)ارزش برند گردد  شیو افزا

و بازخورد   نیشیپ یهاتجربه  ن،یشده و آنان به اط عات آن   جادی ا انیمشتر   دیخر  یدر الگو  یتوجهقابل راتییمتحده پس از دوران کرونا نشان داد که تغ  امتیدر ا  یامطالعه 

 ی امؤلفه   ت،ی تجربه مصرف مثبت و حس رضا  دهدی دارد که نشان م  ی خوانهم   ز ین  تنام یدر و  یقاتیتحق  یهاافته یبا    ج ینتا   ن ی. ا(Engle et al., 2023)اند  تر شده وابسته   گران ید

که    ییمصداق دارد، جا  زین  ران یدر حال توسعه مانند ا  یامر در بازارها  نی. ا(Huong et al., 2024)است    ی شیو آرا  یمحصومت بهداشت  انیمجدد مشتر   دی خر  ت یّاثرگذار در ن

 ,Philp & Nepomuceno)کند    رییشدت تغخدمات پس از فروش و اعتبار برند به  غات،یچون تبل  ییرهایمتغ ریتحت تأث  تواندی م  یداخل   یاز برندها   یشده مشتر ارزش ادراک 

2024). 

مواجه  دیتورم و کاهش قدرت خر   ،یکه بازار با نوسانات ارز  یط یکننده غافل شد. در شرابر رفتار مصرف  یو ک ن اقتصاد  یطیمح  یرها یمتغ  ریاز تأث  دی موارد، نبا  نیکنار ا  در

 ;Ross et al., 2022)  شودیتر مبرجسته   کنندگانمصرف   یریگم یدر تصم  یپرداخت  نهینسبت به هز  دیو ارزش خر   یفروش اقساط  یهاطرح   مت،یق  رینظ  ییهااست، نقش مؤلفه 

World, 2024)و مزم است    ستندین  یکاف   گریتمرکز دارند د   یمشتر  تی که تنها بر رضا  یسنت  لیتحل  یهامدل  د،ی پس از خر   یریگم ی تصم  هیو چندم   ا ی پو  تی. با توجه به ماه

 آن درک شوند.  یامدهایو هم پ یانهیزم ط یرفتار، هم شرا  یعوامل عل  م کار گرفته شود تا هبه  IPAمانند  یچندبعد  یابزار 

 ارائه دهد.  رانیا یخانگدر صنعت لوازم  دی جامع از رفتار پس از خر ییآن است که الگو  ی، در پ IPA لیتحل کردیو رو اد یبنداده  هیبر نظر هیراستا، پژوهش حاضر با تک نیهم در
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 روش پژوهش و مواد

عملکرد مورد تبیین قرار گرفته است. از نظر هدف، تحقیق حاضر از نوع   –در این پژوهش، الگوی رفتار پس از خرید به منظور افزایش سودآوری با رو رویکرد تحلیل اهمیت  

باشد. با توجه  خانگی می تبیینی بوده و شیوه انجام آن نیز کیفی است. جامعه آماری تحقیق شامل خبرگان و کارشناسان فعال در صنعت لوازم  -کاربردی و از لحاظ رویکرد، اکتشافی

های مقامت داخلی و خارجی و همچنین منابع انسانی برای دستیابی  ای استفاده شد. به این منظور، از پایگاه گرایی در منابع کتابخانه به ماهیت کیفی پژوهش، در ابتدا از رویکرد کثرت

برفی استفاده شد؛ به این گیری هدفمند به روش گلوله ها از روش مصاحبه استفاده گردید. به همین دلیل، از نمونه شد. در ادامه، برای گردآوری داده به اط عات موردنیاز بهره گرفته  

رسان  توانند در فرآیند تحقیق یاری که می صورت که ابتدا با افرادی که در زمینه موضوع تحقیق دارای تخصص بودند مصاحبه انجام شد و در پایان از آنان خواسته شد افراد دیگری را  

ساختاریافته صورت گرفت. در این  های نیمه خانگی انتخاب شد و با آنان مصاحبهباشند معرفی نمایند. بر این اساس، نمونه اولیه از بین خبرگان و کارشناسان فعال در صنعت لوازم 

نفر    10آوری اط عات تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. در نهایت، تعداد  فضای مصاحبه مطرح شد. روند جمع دهی به  وگو و شکل مرحله، سؤامتی باز جهت هدایت گفت 

های کیفی حاصل از وتحلیل داده به طور کلی در این تحقیق برای تجزیه ارائه شده است.    1ها در جدول  عنوان نمونه تحقیق در بخش کیفی انتخاب گردید که مشخصات آنبه 

های مؤثر بر رفتار پس از خرید به منظور افزایش  مبتنی بر رویکرد اشتراوس و کوربین اقدام به شناسایی ابعاد و مؤلفه  1مصاحبه، از روش تحلیل محتوا و اجرای تئوری داده بنیاد 

ها در قالب مفاهیم تعیین شد که به این های مختلف داده صورت نظری کدگذاری گردید. ابتدا کدهای مناسب برای بخش شده به های گردآوری در این راستا، داده   سودآوری شد.

پرداخت. شایان ذکر است که در طی این   "کدگذاری محوری"ها، به ها و کشف ارتباط میان آن شود. سپس پژوهشگر با بررسی ابعاد مختلف مقوله گفته می  "کدگذاری باز"مرحله 

تر ها و رخدادهای مختلف نمود تا تصویر جامع ها در خصوص افراد، موقعیت آوری داده آمده، اقدام به جمع دست گیری نظری و با توجه به مفاهیم به فرآیند، پژوهشگر با استفاده از نمونه 

ها پامیش شده و چارچوب نظری تحقیق شکل گرفت. پس از شناسایی ابعاد و  ، مقوله "کدگذاری انتخابی"رحله پایانی، با انجام ها حاصل شود. در متری از مفاهیم و مقوله و عمیق 

گر، راهبردها و پیامدها در مدل  ای، مداخله عنوان شرایط علّی، زمینهعنوان مقوله محوری انتخاب شد و سایر ابعاد و طبقات به ها، یکی از ابعاد به ها و همچنین روابط میان آن مؤلفه 

( به منظور بررسی و ارزیابی اهمیت و عملکرد هر یک از متغیرهای پیش بین تحقیق جهت تشریح و توضیح IPMAتحقیق جای گرفتند. در ادامه، آزمون نقشه اهمیت و عملکرد یا )

ون نقشه اهمیت و عملکرد با در نظر گرفتن اثرات کل، و محاسبه آنها نشان دهنده اهمیت  توان گفت که آزم تر می رفتار متغیر هدف یا متغیر م ک انجام گردید. به طور دقیق 

اهمیت و عملکرد آنها را    متغیرهای پیش بین در تکوین و شکل دهی به یک سازه هدف خاص است که از طریق میانگین امتیازات مربوط به هریک از متغیرهای پنهان، میزان

 دهد. نشان می 

 های سازمانی افراد مورد مصاحبه مشخصات و مسئولیت . 1جدول 

فعالیت   محل کار  تحصیلی  مدرک شوندگان  مصاحبه کد شخص  سابقه 
 )سال(

A 14 اهواز  کارشناسی ارشد  لوازم خانگی  عضو اتحادیه صنف فروشندگان 

B  28 اهواز   -بازار مرو  کارشناسی  فروشنده لوازم خانگی 

C  16 تهران و اهواز  کارشناسی ارشد  مدیر بازایابی لوازم خانگی 

D  35 اهواز  -خیابان کیوان   دیپلم فروشنده لوازم خانگی 

E  25 اهواز  -خیابان کیوان   کارشناسی ارشد  فروشنده لوازم خانگی 

F  1۷ تهران و اهواز  کارشناسی ارشد  مدیر بازایابی لوازم خانگی 

G 15 اهواز  دکتری  لوازم خانگی  عضو اتحادیه صنف فروشندگان 

H  25 اهواز  -پاساژ زهره  کارشناسی ارشد  فروشنده لوازم خانگی 

I  40 اهواز  -بازار امام رضا  فوق دیپلم فروشنده لوازم خانگی 

J 30 اهواز  -خیابان کیوان   کارشناسی  لوازم خانگی  وارد کننده 

 
1 Grounded Theory 
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و همکاران   ی مورچگان   ی خ ی ش   

 هایافته 

ساختاریافته با خبرگان و های نیمه ( انجام مصاحبه 2های اولیه؛  ( مطالعه و گردآوری داده 1بنیاد در چهار گام به شرح زیر اجرا شده است:  در این پژوهش، مراحل نظریه داده 

ها و ابعاد. در  های جدید و برقراری ارتباط میان مؤلفه ( شناسایی مؤلفه 4ها و ابعاد؛ و  منظور استخراج مفاهیم، مؤلفه ها به ( کدگذاری داده 3خانگی؛  کارشناسان فعال در صنعت لوازم 

ها واژه از داده   1800مفهوم شامل بیش از    356این راستا، فرآیند کدگذاری در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی صورت گرفت. در مرحله نخست، طی کدگذاری باز، تعداد  

مربوط به مصاحبه شونده    A44تا    A1های تحقیق شناسایی شد. شایان ذکر است کدهای  های اصلی یا همان مؤلفها انجام کدگذاری محوری، مقوله استخراج گردید. پس از آن، ب

تا   E1مربوط به مصاحبه شونده چهارم، کدهای    D30تا    D1مربوط به مصاحبه شونده سوم، کدهای    C36تا    C1مربوط به مصاحبه شونده دوم، کدهای    B40تا    B1اول، کدهای  

E26    مربوط به مصاحبه شونده پنجم، کدهایF1    تاF21    مربوط به مصاحبه شونده ششم، کدهایG1    تاG17    مربوط به مصاحبه شونده هفتم، کدهایH1    تاH13    مربوط به

مربوط به تحلیل مبانی نظری و    K113تا    K1مربوط به مصاحبه شونده دهم و کدهای    J5تا    J1مربوط به مصاحبه شونده نهم، کدهای    I9تا    I1مصاحبه شونده هشتم، کدهای  

مؤلفه   25های مفهومی، صنعت مورد مطالعه، بعد زمانی و حالت ارزیابی، در قالب باشد. در نهایت، مفاهیم استخراج شده با توجه به معنا، جنبهپیشینه تحقیقات داخلی و خارجی، می 

های فرهنگی اند از: سطح انتظارات پیش از خرید، تصویر برند ایرانی، رفتار پس از خرید، وفاداری به برند داخلی، ویژگی بندی گردید که ابعاد به دست آمده عبارت بد اصلی طبقه  9و  

ها و ابعاد شناخته شده به همراه کدهای  مؤلفه   10تا    2یابی خدمات مشتریان و سودآوری. در جداول  های اجتماعی، پشتیبانی و باز کننده، عوامل محیطی، شبکهو اجتماعی مصرف 

های جدید  ها، حدی است که داده ها در زمینه موضوع تحقیق نمایش داده شده است. منظور از اشباع نظری داده اشباع نظری داده   11مربوطه ارائه شده است. همچنین، در جدول  

 آوری شده تفاوتی نداشته باشد. هایی که قب ً جمع آوری شده با داده جمع 

 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل سطح انتظارات پیش از خرید مؤلفه . 2جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

سطح  
انتظارات  

 پیش از خرید

لوازم کیفیت و دوام  لوازمکیفیت محصومت  عملکرد محصومت  ایرانی،  کارایی محصول،  خانگی  و  کیفیت  ایرانی،  خانگی 
مدت بدون خرابی، انتظار از کیفیت و دوام، رقابت برندهای داخلی با  طول عمر و دوام کام، کارکرد طومنی

 برندهای خارجی از نظر کیفیت 

K1, E1, C1, K2, B1, E2, 

E8 

درستی محصول، بدون نقص بودن محصول، عملکرد مناسب، انتظار از کارایی محصول، انتظار از هماهنگی   عملکرد محصول 
آل  خرد، نوع محصول، ایدههای فیزیکی محصول، آنچه که مشتری میمحصول با برندهای خارجی، ویژگی

 ها، تجربه کاربری در فروشگاه، نوع کام )ضروری یا لوکس( بودن محصول، در دسترس بودن و تنوع مدل

A1, K3, J1, K113, C2, 
D7, K109, K23, A13, I2, 

K24 

زیبایی طراحی و ظاهر  و  جذابیت،  طراحی  مدل،  و  طراحی  تنوع  طراحی،  در  خ قیت  زیبایی،  از  انتظار  محصول،  شناسی 
 گیری محصول، طراحی بر اساس آخرین فناوری روزجای

K4, A2, K112, B2, K5, 

D1, G17, E3, K6 

تمام قیمت  انعطافقیمت  مشابه،  برندهای  با  قیمت  مقایسه  محصول،  با شده  تنوع  مناسب،  قیمت  قیمت،  پذیری 
های مختلف، تناسب قیمت برای تمامی اقشار جامعه، فروش اقساطی، ارزش خرید نسبت به قیمت،  قیمت

گذاری، جذابیت قیمت نسبت به رقبا، تفاوت نسبت قیمت به کیفیت و کارایی محصول، شفافیت در قیمت
قیمت بین برندهای ایرانی و خارجی یا برندهای قاچاق، قیمت کام نسبت به کیفیت، جذابیت مالی در خرید  

 تر نسبت به خارجی، رقابت برندهای داخلی با برندهای خارجی از نظر قیمتاولیه، اجبار اقتصادی، قیمت پایین

B8, C9, K25, A14, G14, 
D8, K26, C10, F4, K27, 

A15, D9, B9, K28, E9, 
I3, A16 

از  های توزیع کانال ارتباطات فعال برند با مشتریان، امکان دسترسی مشتریان به محصول، امکان دسترسی به خدمات پس 
های ارتباطی مشتری با محصول،  فروش، ارتباط مشتری با نمایندگی، وجود نمایندگی مجاز و پاسخگو، کانال

نوع کانال خرید، خرید حضوری یا آن ین، نوع خرید )آن ین یا حضوری(، سهولت خرید، سهولت خرید آن ین، 
 ها های اینترنتی، تجربه خرید حضوری در فروشگاهتر از سایتتجربه خرید راحت

C11, K29, E10, G13, 
A17, K30, D10, B10, 

C12, K31, F5, E11, B13, 
C15, K38, E12, A22, 

C16, A18 
تبلیغات، طرز صحبت کردن کارکنان یا فروشندگان با مشتری، بازاریابی مستقیم، ترفیعات ویژه برای تحریک  ترویج

های اجتماعی، تبلیغ در رسانه ملی، شدت و کیفیت تبلیغات برند، استفاده  و تشویق مشتریان، تبلیغ در شبکه
های فروش  از نمادهای ملی و فرهنگی یا دینی در تبلیغ، تبلیغات و بازاریابی، تبلیغات تخفیفی و ویژه، تخفیف

 فروش ویژه  یشنهادهایها و پویژه، نوع تبلیغات پیش از خرید، اط عات دریافتی پیش از خرید، تخفیف

K32, J4, C13, B11, K33, 

A19, D11, I4, K34, C14, 
B12, D12, K36, H2, F7, 

A21, K37, G12, A20, 
K35, F6 

انتظار از خدمات پس از  
 فروش

از فروش و گارانتی، رسیدگی به شکایات مشتریان،   انتظار از خدمات پس  ارائه گارانتی، نصب و تعمیرات، 
 پاسخگویی به انتقادها و پیشنهادهای مشتریان

A3, C3, B3, B14, K39 
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 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل تصویر برند ایرانیمؤلفه . 3جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

برند  تصویر 
 ایرانی 

برند  از  ذهنی  باورهای 
 ایرانی 

برند، تصویر   ارزشمندی و سابقه  اعتبار،  باورهای ذهنی درباره  ایرانی،  به کامهای  یا منفی نسبت  درک مثبت 
کننده از کیفیت پایین یا بام بودن محصومت ایرانی، تصویر ذهنی  ذهنی کیفیت محصول ایرانی، تصور مصرف

ها، تصویر ذهنی از برند ایرانی، نگرش  شده از کام، عملکرد واقعی کام نسبت به وعدهبرند ایرانی، کیفیت ادراک
 شده از محصومت ایرانی به برندهای ایرانی، کیفیت درک

K7, J2, D2, K8, A4, 
C4, K9, E4, K10, A5, 

B4 

ای از خرید محصومت ایرانی، تصویر برند تجربه خرید موفق، تجربه خرید ناموفق، تجربه منفی یا مثبت گذشته های پیشین خریدتجربه
خورده  های پیشین خرید، تجربه موفق یا شکست های منفی یا مثبت از تولید داخل، تجربهو پیشینه تجربه، تداعی

تجربه دوستان،  یا  فامیل  تجربه  اطرافیان،  خرید  تجربه  ایرانی،  برندهای  ایرانی،  با  برندهای  با  پیشین  های 
 های قبلی با محصومت مشابه تجربه

D3, K11, G16, A6, 
E5, K12, B5, C5, F1, 

K13, A7 

کنندگان به برندهای ایرانی، تأثیر تجربه بر اعتماد  کنندگان توسط برند، میزان اعتماد مصرفجلب اعتماد مصرف اعتماد به برند ایرانی 
های ذهنی جامعه  پذیری، میزان اعتماد به برندهای داخلی، اعتماد عمومی به محصومت داخلی، کلیشهو ریسک

 و عدم اعتماد عمومی به برند داخلی 

K111, D4, K14, I1, 

E6, K15 

 

 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل رفتار پس از خریدمؤلفه . 4جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

از   پس  رفتار 
 خرید

کلی   رضایت 
از  مصرف پس  کننده 
 خرید

رضایت یا نارضایتی کلی پس از خرید، رضایت یا نارضایتی از محصول، ارزیابی محصول در عمل، ارزیابی  
مصرفمصرف اولیه  انتظارات  با  محصول  تطابق  میزان  استفاده،  از  پس  محصول  عملکرد  از  کننده،  کننده 

استفاده طومنی و  خرید  از  پس  رضایت مصرفعملکرد  بیمدت،  و  مؤثر  عملکرد  با  نقص محصول،  کننده 
مصرف انتظارات  قضاوت  تأمین  عدم  در صورت  خرید  از  پشیمانی  خرید،  ارزش  از  رضایت  احساس  کننده، 

 کننده، رضایت یا نارضایتی پس از ارزیابی کیفیت، عدم تطابق یا تحقق انتظارات، ارزیابی پس از خریدمصرف

F8, K40, A23, H3, C17, 
K41, E26, A24, D13, 

K42, B15, K108, J5, K43 

شناختی  واکنش های 
 پس از خرید

های شناختی پس از خرید، مقایسه عملکرد محصول با برندهای دیگر، مقایسه کیفیت واقعی با تبلیغات،  واکنش
ارزیابی تفاوت کیفیت محصول نسبت به آنچه که در تبلیغات مطرح شده، مقایسه عملکرد محصول با انتظارات  

کننده، قضاوت  با انتظارات مصرفاولیه، مقایسه انتظارات با عملکرد واقعی، عملکرد فنی و کارایی در مقایسه 
به هزینه پرداختی، قضاوت کلی درباره  مصرف ارزش خرید نسبت  عملکرد محصول، سنجش  درباره  کننده 
 خرید

A25, C18, K44, I5, D14, 
E13, K45, A26, K107, 

B16, K46, C19, K47 

عاطفی  واکنش های 
 پس از خرید

افتخار، آرامش، عصبانیت، حس وطن احساس رضایت یا پشیمانی، دوستی یا حس فریباحساس  خوردگی، 
از   ناشی  ایرانی، حس مثبت  به خرید  افتخار  ایجاد،  از خرید  یا نارضایتی عاطفی که پس  احساس خوشایند 

خوردگی در صورتی که محصول انتظارات را برآورده نکند، حس خوشایند،  حمایت از برند ایرانی، احساس فریب
 پشیمانی یا خشم 

A27, K106, B17, K48, 

C20, A28, K49, D15, 

K105, C21, K50 

گذاری مجدد برند، ارتقاء یا افت جایگاه ذهنی برند، آمادگی ذهنی برای بازنگری در تصویر برند ایرانی، ارزش تغییر در تصویر برند
گیری از برند، تغییر جایگاه تصویر برند پس از خرید، تأثیر تجربه بر تصویر برند، تصویر  خرید مجدد یا کناره

 ذهنی برند و بازنگری در آن، تغییر در درک تصویر برند، تجربه استفاده و ارزیابی مجدد برند

G11, A29, B18, K51, 

C22, F9, K52, H4, A30, 
E14 

 

 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل وفاداری به برند داخلی مؤلفه . 5جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

به  وفاداری 
 برند داخلی 

ایرانی،   وفاداری نگرشی  برند  از  تکرار خرید  برند،  به  بلندمدت  تعهد  ایجاد  ایرانی،  برند  به  بلندمدت  وفاداری  ایجاد 
تصمیم برای ادامه خرید از همان برند، انتخاب مجدد برند ایرانی برای خرید، افزاش احتمال خرید 

 مجدد از برند ایرانی 

K53, F10, D16, H5, K56, H6, 

K103, E15, C25, K57, B19, K54, 

A31 

توصیه برند به دیگران، پیشنهاد محصول به خانواده و دوستان، بیان نظر مثبت به اطرافیان و دیگران   وفاداری رفتاری 
دهانبه)دهان تبلیغات  تعام ت  بهدهان(،  در  برند  از  تعریف  جمع،  در  برند  از  تعریف  مثبت،  دهان 

 های حمایتی در مورد برنداجتماعی آن ین، ارسال پست

C23, K104, E25, A33, K102, B20, 
C24, D17, K58, C26, A34, F11, 

I6, K59, C27, A35, K59, E16, 

K55, G10, A32 
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 کنندههای فرهنگی و اجتماعی مصرفها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل ویژگیمؤلفه . 6جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

های  ویژگی
و   فرهنگی 

اجتماعی  
 کننده مصرف

گروه و  های  خانواده 
 مرجع

گیری، تأثیر خانواده در تصمیم خرید، نقش خانواده و همکاران،  نقش خانواده )همسر، والدین یا فرزندان( در تصمیم
طور مشترک توسط اعضای خانواده، نظر دوستان و همکاران، مشورت  گیری خانوادگی، تصمیم خرید بهتصمیم

های مرجع، بازخوردها  با اطرافیان و همکاران برای ارزیابی برند یا محصول، نظرات خانواده و دوستان، نظرات گروه
 دهان بهکنندگان دیگر، توجه به تجارب خانواده و دوستان، توجه به تبلیغات دهانو نظرات مصرف

F12, K101, A37, 

K62, B22, K63, 
C29, G1, D30, 

K64, A38, E17, 
C30, K65, B23 

های گیرد، فرهنگ مصرفی و نگرشها شکل میکننده در آنهای فرهنگی و اجتماعی که رفتار مصرفمحیط فرهنگ مصرفی 
های فرهنگی و ملی و تمایل به خرید محصومت ایرانی، نگرش جامعه به های فرهنگی، ارزشملی، تأثیر ارزش

به کامی   باورهای فرهنگی نسبت  ایرانی،  به خرید محصومت  یا منفی نسبت  نگاه مثبت  ایرانی،  محصومت 
کننده، تطابق محصول با سبک زندگی  ایرانی و خارجی، ترجیح ظاهری برند خارجی، هویت ملی و مذهبی مصرف

عنوان یک وظیفه ملی  گرایانه به محصومت ایرانی، حمایت از تولید داخل بههای فرهنگی و ملیایرانی، نگرش
از اقتصاد ملی، مشا از کامی داخلی، حس  رکت در فرهنگ ملیو دینی، باور به حمایت  گرایی، انگیزه حمایت 

 گرایی اقتصاد گرایی و ترجیح کامی ایرانی، ملیملی

A39, K66, D19, 
K100, A40, K67, 

B24, C31, K68, 
E24, A41, H7, 

K69, B25, C32, 
K70, F13, D20, 

A42, K71, D29, 
K99 

 

 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل عوامل محیطی مؤلفه . 7جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

عوامل  
 محیطی 

ها،  های اقتصادی و افزایش قیمتهای اقتصادی، رکود اقتصادی، بحراناقتصاد ک ن و بازار، تورم و بحران عوامل اقتصادی 
ها و فرصت ها، تحریمرویه قیمتهای واردات، رشد بیها و محدودیتنوسانات شدید ارز، نرخ بیکاری، تحریم

و هزینه مالی  توان  مالی،  و  اقتصادی  ایرانی، شرایط  برندهای  توجه  برای جلب  اقتصادی  بیشتر  ها، شرایط 
تر خارجی یا قاچاق، شرایط اقتصادی،  های ارزانهای جانبی، وجود گزینهخانوار، درآمد ماهانه خانوار، هزینه

 کننده به دلیل درآمد و شرایط مالیکننده، قدرت خرید مصرفتوان اقتصادی مصرف

C33, K72, B26, E18, 
F14, K73, A43, K98, 

D21, B40, K74, G2, B27, 
G3, K75, F15, C34, K76, 

H8, K97, E19 

داخلی  عدم عوامل قانونی )حقوقی(  برندهای  برای  ضعیف  قضایی  مقررات  داخلی،  برندهای  بر  دقیق  نظارت  عدم  برند،  از  حمایت 
لوازم به محصومت  مربوط  قوانین  پیچیدگی  برند،  از  قانون حمایت  وجود  عدم  ثبات  متخلف،  عدم  خانگی، 

کننده از حقوق خود، آگاهی مشتری  کننده، سطح آگاهی مصرفقوانین تجاری داخلی، اط ع از حقوق مصرف
 از امکان شکایت و پیگیری قانونی، تبلیغات منفی علیه کشورهای دارنده برند، ممانعت از تبلیغات برخی برندها

K77, B28, A44, D22, 

K78, G4, B29, C35, K79, 

D18, K60, B21, C28, 
A36, K61F16, E23, I7, 

K80 

 

 های اجتماعیها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل شبکهمؤلفه . 8جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

های  شبکه
 اجتماعی 

اجتماعی   تعام ت 
 آن ین 

شبکه در  کاربران  بازخورد  آن ین،  مصرفبازخورد  دیگر  تجربیات  و  نظرات  اجتماعی،  در  های  کنندگان 
سایتشبکه و  تلگرام  اینستاگرام،  )مانند  اجتماعی  رسانههای  محیط  آن ین(،  فروش  شبکههای  های ای 

بازخورد دیگران درباره کام در دیجی بهرهاجتماعی،  یادگیری مشارکتی فعال،   ،... و  اینستاگرام  گیری  کام، 
تبادل خرید،  تجربیات  از  بیآن ین  و  آزاد  شبکهنظر  در  تعاملطرفانه  اجتماعی،  فردی، های  پذیری 

های  پذیری اجتماعی، ابراز احساسات در شبکههای اجتماعی، تعاملگذاری احساسات و ع یق شبکهاشتراک
های آن ین،  های فروشگاهکنندگان دیگر در سایتصرفاجتماعی، مراجعه به نظرات آن ین، مطالعه نظرات م

 های آن ین، بازخورد شفاهی یا آن ین، بازخوردهای آن ین نقد و بررسی

G5, B30, D23, K81, C36, 

E20, B31, K82, F17, H9, 
B32, K83, G6, K96, D24, 

K84, F18 
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 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل پشتیبانی و بازیابی خدمات مشتریان مؤلفه . 9جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

و  پشتیبانی 
بازیابی 
خدمات 
 مشتریان

از فروش، سرعت و کیفیت پاسخ  خدمات پس از فروش  گویی، عمل به  گارانتی و تعمیرات، در دسترس بودن مراکز خدمات پس 
کننده، گارانتی معتبر و خدمات نصب محصومت، دسترسی به  گارانتی، سرعت پاسخگویی به شکایات مصرف

 خدمات پس از فروش، پاسخگویی برند به شکایات

B33, K85, H10, G7, K86, 
D25, B34, K87, H11 

 K87, K86, K85 گویی کننده، پاسخگویی برند به شکایات، سرعت و کیفیت پاسخ سرعت پاسخگویی به شکایات مصرف رسیدگی به شکایات 
 

 ها، مفاهیم و کدهای مستخرج برای عامل سودآوری  مؤلفه -10جدول 

 کدهای مربوطه  مفاهیم ها مؤلفه عامل

بیشتر،   سودآوری برای شرکت  سودآوری درآمد  و  فروش  رقابتی،  مزیت  رقابتی،  تهدیدات  به  بهتر  پاسخگویی  قابلیت  رقبا،  ورود  از  ممانعت 
های بازاریابی، قدرت دفاعی بیشتر برابر رقبا، ماندگاری در  های رقبا، کاهش هزینهحساسیت کمتر به ت ش

 مالی افزایش سودآوری  ، بازار، تغییر در چرخه عمر محصول، افزایش سهم بازار، افزایش تولید، تکرار خرید

F19, K88, G10, F20, 

B39, K89, D26, E21, 
B35, K90, G8, I8, H12, 

K91, D27, H13 
تخفیف سودآوری برای مشتری از  هزینهبرخورداری  کاهش  تضمین،  از  اطمینان  خرید،  از  اطمینان  برند،  ویژه  و  های  تعمیر  های 

های حمل و نصب، نمایش جایگاه اجتماعی و اقتصادی، فخرفروشی، ارائه شخصیت  داری، کاهش هزینهنگه
 ی سود مال شیافزا   ، کاهش هزینه تمام شده، مشتریان

B36, K92, G9, I9, E22, 

K93, B37, D28, K94, 
F21, B38, K95 

 

 های تحقیق  جدول اشباع نظری داده . 11جدول 

 تعداد رویداد  A B C D E F G H I J مؤلفه 

 ۷ *  *  *  * * * * کیفیت و دوام 

 ۷  *  * * * *  * * عملکرد محصول 

 8 * * * * *  * *  * طراحی و ظاهر 

 9 * * * * *  * * * * قیمت 

 ۷ * *  * * *  *  * های توزیع کانال

 ۷  * * * * * *  *  ترویج

 ۷ *   * * * *  * * انتظار از خدمات پس از فروش 

 5  * *  *  *  *  باورهای ذهنی از برند ایرانی 

 ۷ * * * * *  *  *  های پیشین خریدتجربه

 ۷ * * * * * *  *   اعتماد به برند ایرانی 

 9 * * * * * * * *  * کننده پس از خریدرضایت کلی مصرف

 10 * * * * * * * * * * های شناختی پس از خریدواکنش

 6 * *  * *  *  *  های عاطفی پس از خریدواکنش

 5  * *  * *   *  تغییر در تصویر برند

 6 *  * * *  *  *  وفاداری نگرشی 

 ۷ * *  *  * * *  * وفاداری رفتاری 

 8 * * * *  * *  * * های مرجع خانواده و گروه

 9 * * * * * * * * *  فرهنگ مصرفی 

 6  * *  * * * *   عوامل اقتصادی 

 6 *  *  * *  * *  عوامل قانونی )حقوقی( 

 8 *  * * * *  * * * تعام ت اجتماعی آن ین

 10 * * * * * * * * * * خدمات پس از فروش 

 9 * * * * *  * * * * رسیدگی به شکایات 

 ۷  * * *  * * * *  سودآوری برای شرکت 

 6 *  * * *   *  * سودآوری برای مشتری 

  0 1 2 3 4 4 5 6 ۷ 8 های جدید در هر مصاحبه بیانیه
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کند استفاده گردید. در  سازی تجویز می ها و ابعاد شناسایی شده، از چارچوبی که تئوری داده بنیاد برای مدل ها و همچنین روابط بین مؤلفه در ادامه پس از شناسایی ابعاد و مؤلفه 

گر، ، شرایط مداخله شود که پس از کدگذاری، یکی از ابعاد به عنوان طبقه محوری و سایر ابعاد و طبقات به عنوان شرایط علی، بستر حاکم بر پدیده مورد بررسیاین روش بیان می 

ارائه    1بعد است، به صورت شکل    10مؤلفه و    28ها که دارای  گیرند. بر این اساس، مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق در سطح ابعاد و مؤلفه ها و پیامدها در مدل قرار می استراتژی 

 گردید. 

 

 مدل مفهومی پیشنهادی تحقیق مبتنی بر چارچوب تئوری داده بنیاد  . 1شکل 

( به منظور بررسی و ارزیابی اهمیت و عملکرد هر یک از متغیرهای پیش IPMAعملکرد )  -عملکرد به عنوان آزمون نقشه اهمیت    - در چنین شرایطی، رویکرد تحلیل اهمیت  

(. هدف اصلی این آزمون بررسی و شناسایی متغیرهای مؤثر، مهم و  2025)بولی و همکاران،    شودی بین تحقیق جهت تشریح و توضیح رفتار متغیر هدف یا متغیر م ک انجام م

اند  قدار اهمیت را بخود اختصاص داده نقش آفرینی است که اهمیت نسبتاً بامیی برای متغیر هدف تحقیق دارند. به طور کلی در این آزمون متغیرهایی که در محور افقی بیشترین م

ی بیشترین مقدار عملکرد  و اقدامات مدیریتی برخوردارند. همچنین در این آزمون متغیرهایی که در محور عمودی دارا  های از لحاظ اهمیت از اولویت بامتری در جهت تحلیل و بررس

متغیرهایی که دارای بیشترین اهمیت    IPMA. بنابراین باتوجه به ماتریس  باشندی هستند از لحاظ عملکرد دارای اط عات بیشتر و مهمتری در جهت اتخاذ تصمیمات مدیریتی م

اتریس یا محور عمودی قرار دارند.  هستند در سمت راست ماتریس یا محور افقی قرار دارند و همچنین متغیرهایی که دارای بامترین سطح عملکرد را دارا هستند در سمت بامی م

 شرایط علی
خرید از پیش انتظارات * سطح  

دوام و کیفیت  

محصول عملکرد  

ظاهر و طراحی  

 قیمت
توزیع هایکانال  

 ترویج

*  فروش از پس خدمات از انتظار
ایرانی برند تصویر  
ایرانی برند از ذهنی باورهای  

خرید پیشین هایتجربه  

ایرانی برند به اعتماد  

  راهبردها

داخلی برند به * وفاداری  

نگرشی وفاداری  

رفتاری وفاداری  

 شرایط مداخلهگر

اجتماعی های* شبکه  

آن ین اجتماعی تعام ت  

 خدمات بازیابی و * پشتیبانی

 مشتریان
فروش از پس خدمات  

شکایات به رسیدگی  

 شرایط زمینهای
 اجتماعی و فرهنگی های* ویژگی

کنندهمصرف  
مرجع هایگروه و خانواده  

مصرفی فرهنگ  

محیطی * عوامل  
اقتصادی عوامل  

(حقوقی) قانونی عوامل  

 پیامد

یسودآور*   

شرکت یبرا یسودآور  
یمشتر یبرا یسودآور  

 مقوله محوری

خرید از پس * رفتار  
کننده مصرف کلی رضایت  

شناختی هایواکنش  
عاطفی هایواکنش  
برند تصویر در تغییر  
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قرار دارند مهمترین نقش را از لحاظ اهمیت و عملکرد در پیش بینی متغیر هدف دارند. اهمیت ویژه    IPMAبه عبارتی متغیرهایی که در مربع اول )سمت راست و بام( ماتریس  

پژوهشی و    هایینه بهبود، موجب شده که مدل مذکور در زم  هایی و اتخاذ استراتژ  هایت مدل در آسیب شناسی و مشخص کردن نقاط قوت و ضعف و کارایی آن در شناخت اولو

تحلیل اهمیت و عملکرد درک و بینش مهمی در مورد نقش متغیرهای پیش بین و ارتباط آنها با اقدامات مدیریتی    هایی عملیاتی مختلف، به کار گرفته شود. نتایج تحلیل و بررس

 در مورد موثرترین اقدامات مدیریتی بدست آورد.   تریی و جزئ تریژه ا نیز گسترش داد و اط عات وهدر سطح شاخص  توانی . همچنین این روش را م دهندی ارائه م

ها، همزمان مورد مطالعه بعد عملکرد و بعد اهمیت، به ویژه زمانی که هر مجموعه داده   یهااز آنجا که تحلیل جداگانه داده (:  IPAعملکرد )  -ماتریس تحلیل اهمیت  

نشانگر بعد   X. در این نمودار محور  شودی دو بعدی نمایش داده م  یاها روی شبکه مربوط به سطح اهمیت و عملکرد شاخص  یهاممکن است معنادار نباشد، لذا داده  گیرندی قرار م

در واقع از چهار قسمت یا    IPA. ماتریس  شودی نامیده م  IPA1-عملکرد یا ماتریس    -(. این شبکه دو بعدی ماتریس اهمیت  2نشانگر بعد اهمیت است )شکل    Yعملکرد و محور  

ها برای بهبود  اولویت شاخص   ربع تشکیل شده و در هر ربع استراتژی خاصی قرار دارد. نقش این ماتریس کمک به فرایند تصمیم گیری است. از این ماتریس برای شناخت درجه

بل تشخیص  )(. براساس این که هر شاخص چه میزان اهمیت دارد )وضعیت مطلوب( و عملکرد در زمینه این شاخص در چه حد است )وضعیت موجود( چهار ربع قا  شود ی استفاده م

  - ع سوم یا حیطه بی تفاوتی: عملکرد پایین  اهیمت کم؛ رب   -اهمیت زیاد؛ ربع دوم یا حیطه ات ف: عملکرد بام    -است کع عبارتند از: ربع اول یا حیطه قابل قبول: عملکرد بام  

عملکرد متغیر هدف پژوهش حاضر تحت عنوان   -نقشه اهمیت    3اهیمت زیاد )(. با توجه به آنچه گفته شد، در شکل    -اهمیت کم؛ و ربع چهارم یا حیطه ضعف: عملکرد پایین  

 سودآوری نشان داده شده است. 

 

 

 ماتریس تحلیل اهمیت عملکرد  . 2شکل 

 

 
1 Importance – Performance Analysis (IPA) 
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 تحلیل اهمیت و عملکرد مدل تحقیق . 3شکل 

شامل چهار ناحیه است که وضعیت هر یک از متغیرهای تحقیق در این  IPAنشان داده شده است، ماتریس  3تحقیق که در شکل  های یافتهبر اساس مطالب فوق و همچنین 

 . باشدی م  12ماتریس به صورت جدول 

 IPAوضعیت هر یک از متغیرهای تحقیق در ماتریس  . 12جدول 

 IPAموقعیت در ماتریس  عملکرد اهمیت  متغیر

 تمرکز فوری -Iناحیه  متوسط بام  پشتیبانی خدمات مشتری 

 تمرکز فوری -Iناحیه  متوسط بام  سطح انتظارات پیش از خرید

 تمرکز فوری -Iناحیه  متوسط بام  وفاداری به برند داخلی

 تمرکز فوری -Iناحیه  متوسط بام  تصویر برند ایرانی 

 داریحفظ و نگه - IIناحیه  بام  بام  های اجتماعیشبکه

 ها()وابسته به داده I/IIIناحیه  متوسط متوسط رفتار پس از خرید

 IIIناحیه  متوسط پایین  کنندههای فرهنگی و اجتماعی مصرفویژگی

 نیاز به بازنگری -IVناحیه  بام  متوسط عوامل محیطی 

 

های کلیدی  ک قرار دارند، مزیت بر این اساس، متغیرهای پشتیبانی خدمات مشتری، سطح انتظارات پیش از خرید، وفاداری به برند داخلی و تصویر برند ایرانی که در ناحیه ی

های اجتماعی که در ناحیه دوم قرار دارند، مزیت کلیدی بوده و دارای وضعیت  بوده که علی رغم اهمیت بام دارای عملکرد متوسطی هستند؛ بنابراین نیاز به تمرکز فوری دارند. شبکه

کننده نیز با توجه به اهمیت پایین و عملکرد متوسط تا پایین، در ناحیه سوم و اولویت پایین  های فرهنگی و اجتماعی مصرف مطلوبی از لحاظ عملکرد و اهمیت دارند. متغیر ویژگی 

یطی دارای اهمیت متوسط و عملکرد بام بوده که نیاز به بازنگری اساسی دارد. در واقع این متغیر به عنوان یک عامل ک ن به شدت تحت  قرار دارد. همچنین، متغیر عوامل مح

های اجتماعی و تمرکز فوری بر  نتیجه گرفت، با حفظ نقاط قوت از قبیل شبکه  توانی تحقیق م  هاییافته دولت قرار دارد و نی آزمند بازنگری اساسی است. بنابر    های یاست س  یرتأث

رفتارهای پس از خرید را به    توانی مپارامترهای پشتیبانی خدمات مشتری، سطح انتظارات پیش از خرید، وفاداری به برند داخلی و تصویر برند ایرانی و بازنگری درعوامل محیطی  

 خانگی داخلی و هم برای مشتریان دست یافت.  لوازم یهاسوی وفاداری پایدار سوق داده و به سودآوری پایدار هم برای شرکت 
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 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 یریگجه یبحث و نت

  انجام   عملکرد   –   تی اهم  لیتحل  کردیبا رو   ی سودآور  ش یو افزا  یرانیا   یخانگکنندگان محصومت لوازم مصرف   د ی رفتار پس از خر  یالگو  نییپژوهش که با هدف تب  نیا  ی هاافتهی

  د، یاز خر   شیهمچون سطح انتظارات پ  ی مختلف  یرها یشده، متغارائه   یحوزه است. در قالب مدل مفهوم   نیدر ا   د یرفتار پس از خر   ی مندبودن و نظام   ه یچندم  یا گوی  است،   شده 

 ل یشدند. بر اساس تحل  ییشناسا   دی رفتار پس از خر   یریگدر شکل   یدیعنوان عوامل کلبه   ی بانیو خدمات پشت  ،یاجتماع  یهاشبکه  ،ی به برند داخل  یوفادار   ،یرانیبرند ا   ریتصو

 نیدر ربع اول ا  «ی به برند داخل  یو »وفادار  د«یاز خر  شی»سطح انتظارات پ  «،یرانیبرند ا   ری »تصو   «،ی مشتر  اتخدم  یبانیهمچون »پشت  ییرهامتغی  عملکرد،  –  تیاهم  سی ماتر

 شدند.  نییتع یتیر یمداخله مد ی برا  یاتحی نقاط عنوانبه  و گرفتند قرار( متوسط  عملکرد – ادیز  تی )اهم سی ماتر

بر    هیاول  یادراکات ذهن  ریبا مطالعات گذشته که بر تأث  افتهی  نی. اکنندی م  فایا  دی در رفتار پس از خر  ینقش مهم  دیاز خر  شیپژوهش نشان داد که انتظارات پ  یاصل  جیاز نتا   یکی

نداشته    یخوانهم   یشده محصول با انتظارات مشترعملکرد ادراک   یوقت  که  کندی م  دتأکی  عملکرد  –عنوان نمونه، مدل انتظارات  راستا است. به دارند هم   دیتأک  ینیپس  یهای ابی ارز

. (Barta et al., 2023; Sun et al., 2022)   گرددی م  یوفادار   تیو تقو  تی فراتر رفتن عملکرد از انتظارات منجر به رضا  ایو بالعکس، تطابق   شودی م  جادی ا  یتیباشد، نارضا 

  ی صورت ذهنرا به   غاتیخدمات پس از فروش و تبل  مت،یق  ،یطراح  ت،یفیمانند ک  ییارهایمع  ی خانگلوازم   دی هنگام خر   یرانیا  کنندگانرف مشاهده شد که مص  زیدر مطالعه حاضر ن

 یو عاطف  ی شناخت  یهاانتظارات تطابق نداشته باشد، واکنش   نیبرند با ا یعملکرد واقع   کهی. در صورت دهندی از محصول شکل م  ی ها انتظارات مشخصکرده و بر اساس آن  ی ابی ارز

 منجر شود.   یو کاهش سودآور یمشتر  زشیبه ر   تواندی که م ردیگی شکل م یمنف

در حوزه    نیشیپ  یهابا پژوهش   جهینت  نیاست. ا  د یبر رفتار پس از خر   رگذاریتأث  یهامؤلفه  نیتراز مهم   یکی  یران یاز برند ا   یذهن  ر ی نشان داد که تصو  هاافتهی   گر،ید   یسو   از

از    شیپ   ان،ی . مشتر(Ebrahim et al., 2021; Li & Yuan, 2024) دارد    یاند، همخوان اشاره کرده   انی مشتر  یریگم یتصم  ندیبرند در فرآ  ر یتصو   یاتیکه به نقش ح  نگ یبرند 

  ، ی ری پذسکیاحساس اعتماد، ر  یریگدر شکل   ریتصو  نیو ا  دهندی از برند شکل م  یخاص  یذهن  ری تصو  ،یاجتماع  یو فضا  غاتیتبل  ان،ینظرات اطراف  ،یقبل  یهابر اساس تجربه  د،یخر

بام، از نظر  تیاهم رغمیعل ،یران یبرند ا  ریآن است که تصو قیتحق نیا یهاافته ی. نکته قابل تأمل در (Philp & Nepomuceno, 2024)به تعامل با برند نقش دارد  لیو تما

 . کندی گوشزد م یرانیا  دکنندگانی تول یرا برا  نگیبرند  ی راهبردها یو ارتقا  فی مسأله لزوم بازتعر  نیعملکرد در سطح متوسط قرار دارد و ا

 یی هاپژوهش   جیطور کامل با نتا به   افتهی  نی. اکندی م  فا یا  یو سودآور   دی تجربه پس از خر  نیب  یانقش واسطه   « یبه برند داخل  ینشان داد که »وفادار  نیها همچنداده   لیتحل

  شود یباعث م   یو رفتار   ینگرش  ی. وفادار (Barney & Hesterly, 2023; Kotler et al., 2021)اند، منطبق است  داشته  دیبرند تأک  یو عملکرد مال  یوفادار  انیم  وندیکه بر پ

  تی و در نها   دی جد  یجذب مشتر   نهیسهم بازار، کاهش هز  شیدر افزا   م یرفتار به شکل مستق  نی که ا  ندینما   هیتوص  ز ین  گرانیکنند بلکه آن را به د  دی تنها مجدداً از برند خرنه   ان یمشتر

  ی داخل   دکنندگانیتول  یبرا   تواند ی م انینرخ بازگشت مشتر  ایبرند(  جی)شاخص ترو   NPS  رینظ  ی سنجش وفادار یهااز شاخص   ستفاده راستا، ا  نیمؤثر است. در هم  ی بهبود سودآور

 عملکرد برند فراهم آورد.  یابیارزشمند در ارز ییارهایمع

از آن است   یحاک افتهی نای(. بام   عملکرد –بام  ت یقرار گرفت )اهم IPA سیشده است که در ربع دوم ماتر در مدل ارائه   «یاجتماع یها»شبکه   گاهیجا  گر،یقابل توجه د  نکته

برندها ابزارهاتوانسته  ریاخ  یهادر سال   یرانی ا  یکه  از  ا  یاجتماع  یهاو شبکه  تالیجی د  یاند    کام ی جی مانند د   یبازخورد   یهات ی و سا  یداخل  یهارسانام یپ  نستاگرام،یهمچون 

دارند،    د ی تأک  دیپس از خر   اتیو انتقال تجرب  انیبرند، مشارکت مشتر  ریدر ارتقاء تصو   یاجتماع  یهاکه بر نقش شبکه   ییهابا پژوهش   جه ینت  نیصورت اثربخش استفاده کنند. ابه 

است    یو تعامل   محورتالیجی د   یابه دنبال تجربه   ،یکنندگان جهان مصرف   ریمانند سا   ز ین  ی رانیکننده ا. مصرف (Ravazzoli et al., 2025; Slack et al., 2020)راستا است  هم

 خواهند داشت.  یو سودآور  یوفادار تیدر تقو   یشتر یفضا حضور مؤثر دارند، شانس ب نیکه در ا  ییو برندها 

  یی هادر سطح متوسط داشته و در زمره حوزه   یبام، عملکرد   تیاهم  رغمیعل  ریمتغ  نی، اIPA  لیقابل تأمل است. طبق تحل  زین  «یخدمات مشتر  یبان یمرتبط با »پشت  یهاافتهی

اند،  ندانسته   تی و احتمال شکا  یوفادار   ت،ی رضا  یاصل  یهاکننده نییاز تع  یک یکه خدمات پس از فروش را    یموضوع با مطالعات  نیهستند. ا  یمداخله فور  ازمندیکه ن  ردیگی قرار م
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تأک بلکه  ندارد،  بازطراح  یشتریب  دیتضاد  لزوم  ا  نیا  یبر  بازار  تعم  ،یگارانت  رینظ  ی. خدمات(Dankwah et al., 2024; Drury, 2022) دارد    رانی خدمات در   رات، ینصب، 

 .ابد ی شی در تعامل با برند افزا  یمشتر یمند ت یشوند که رضا  یطراح یاگونه به  دی او ارائه اط عات شفاف ب  اتیبه شکا   ییگوپاسخ 

  س ی اند و در ربع سوم ماترداشته   یمحدودتر   ی اثرگذار  یی کنندگان در مدل نهامصرف   یتیو شخص  ی اجتماع  ، یپژوهش نشان داد که عوامل فرهنگ  ی هالیتحل  ج،ینتا   ن یکنار ا  در 

IPA  ی رهایمتغ   ،اجتماعی  –  یاقتصاد   یفعل  طی و در شرا   رانیخاص ا   بازاراما در    اند،ت ی اهم  یدارا  یاز منظر نظر   رهایمتغ  نای  هرچند.  اندگرفته  قرار (  متوسط   عملکرد  –  نییپا   تی)اهم  

عملکرد   رغمی از آن است که عل حاکی( بام عملکرد –متوسط   تیدر ربع چهارم )اهم «یطی»عوامل مح  ریمتغ گاهیجا ن،ی. همچنکنندیم   فایا یترنقش پررنگ   یو سازمان یطیمح

بدون توجه    ی ک ن اقتصاد  ی هااست یکه تمرکز صرف بر س  دهدی هشدار م  یراهبرد  دگاهی از د  جهی نت  نیکمتر از حد انتظار بوده است. ا  ی آن بر سودآور  ریحوزه، تأث  نیمناسب در ا 

 .(Graham et al., 2023; World, 2024)  نجامدیب داریپا  یبه سودآور  تواندی نم  یو وفادار   یمانند تجربه مشتر   یبه عوامل خرد رفتار

محصول بلکه به    ی کیزیف  ت یفیتنها به کنه   یخانگ در صنعت لوازم   ی داخل  ی برندها  دار ی پا  ی از آن است که سودآور  ی حاک  هالیها و تحلشده از داده استخراج   یمجموع، الگو   در

انتظارات، تجربه   ان یم ی گری انجیدر م  ید یکل یمدل، نقش  یمحور عنوان مقوله  به   دی منظر، رفتار پس از خر نیوابسته است. از ا  دی پس از خر یمشتر   تعاملی –  ی تجربه روان تیفیک

وفادار  نها   ی برند،  اکندیم   فا یا  ی سودآور  ت یو در  نه   نی.  بهتر رفتار مصرف   یبرا  ینظر   یتنها چارچوب مدل  فراهم م درک  ن  آورد، یکننده  در عمل    یبرا   ی راهبرد   ی ابزار  ز یبلکه 

 . دهدی قرار م  یداخل  عی صنا رانیمد   اریدر اخت نگ یبرند   یهانیکمپ نیو تدو  یر خدمات مشت تی ری مد ،یاب یبازار  یهای ریگم یتصم

منطقه خاص بود.   کیدر   یخانگنفر از خبرگان و فعامن صنعت لوازم   10به    قی ها و محدود بودن نمونه تحقداده   یفیک  تیپژوهش، ماه  نیا  یهات ی محدود   نیتراز مهم   یکی

  ت ی برند و رضا  ر یمانند تصو   یی رها یمتغ  یذهن  تیماه  ن،یکشور را محدود کند. همچن  ییایمناطق جغراف   ای صنعت    ی هابخش   ر یبه سا  هاافتهی   ی ری پذم یتعم  تواندی موضوع م  نیا

  یرفتار   یهااز جنبه  یممکن است برخ  یرانیا یخانگتمرکز پژوهش بر محصومت لوازم  ن،ی. ع وه بر ادهدی م  شی را افزا  شدهی گردآور  ی هادر داده   یر یاحتمال بروز سوگ ،یمشتر

 گرفته باشد.  دهی ناد  ابد،یی بروز م  یالمللن یب  یبرندها  ای  یمصرف یکامها  ریرا که در مورد سا

 ن، ی . همچنابد ی  شیافزا  زین  جینتا   میتعم  تیقابل  ، ی( استفاده شود تا ع وه بر عمق نظر ختهیآم   یها)روش   یو کم  یفیک  یهاروش   بیاز ترک  ندهیآ  یهادر پژوهش   شودی م   شنهادیپ

  ی ها تمی را فراهم آورد. استفاده از الگور  یرفتار یالگوها سهیمقا  نامکا تواندی پوشاک، خودرو و خدمات م ،ییغذا عیمانند صنا یداخل یمصرف  عیصنا ری توسعه مطالعات مشابه در سا

و    ی داخل  ی برندها   ان یم  یاسه یمقا   یهاپژوهش   ت،ی . در نها دی فزا یب  نده یمطالعات آ  یلیتحل  یبه غنا   تواند ی م  ز ین  د،ی رفتار پس از خر   ینیبش یپ  ی برا   ن یماش  یر یادگیو    یکاوداده 

 فراهم خواهد کرد.  یرانی ا یقوت و ضعف برندها  اطنسبت به نق یترق ی دق دگاهی د  ،یخارج

  ت یر یمد   ان،ی برند در ذهن مشتر  ریتصو   ینیبازآفر  ،یبانیبر بهبود عملکرد خدمات پشت  یاژه ی تمرکز و   دی با  یخانگدر صنعت لوازم   یداخل  یبرندها   ق،یتحق  نیا  یهاافته یتوجه به    با

و ارائه خدمات    انیمشتر  اتیبه شکا   ییگوپاسخ   یندها یفرآ   یطراح  ن،ینداشته باشند. همچ  غاتیدر تبل  یساز شفاف   قی از طر  انیانتظارات مشتر   لیو تعد  ،یاجتماع  یهااثربخش شبکه 

عامل   تال،یجی در تعام ت د  ژهیوکننده، به مصرف   ی در ارتقاء تجربه روان  یگذاره یسرما  تاً،یمنجر شود. نها  یوفادار  تیو تقو  یتیبه کاهش نارضا   تواندی م  کپارچهیپس از فروش  

 خواهد بود.  داری پا یبه سودآور   یابیدر دست  یدیکل

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 
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 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخ قی رعایت گردیده است.  
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