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 چکیده

منظور  کنندگان بهبا تأکيد بر نگرش مصرف  يابیبازار  يبوم  یارائه الگو  رفتار مشتریان، هدف این مطالعه  تيبا توجه به اهمزمینه و هدف:  

 بود.  انیمشتر يرفتار اطلاعات  کردیرو با خرید محصولات ایراني

 پرداخته شد.  هاآوری دادهبه جمع  افتهیساختار  مهيهای نمصاحبه  قیو از طربوده    نظریه داده بنياد  روش انجام این پژوهش  روش پژوهش: 

ارشد و سرپرستان   رانینفر از مد  14نمونه آماری شامل    پارس خزر بودند.  و سرپرستان شرکت  رانین پژوهش مدیا   یآمارجامعه  همچنين  
 ها، مصاحبه اتمام مبنای  .صورت گرفته است  يبرف  گيری گلولهو نمونه  گيری نظریگيری در دو بعد نمونهنمونه  بوده و  پارس خزرشرکت  

 .است بوده نظری اشباع

که در  ي است  تم اصل  20ای و  مقوله هسته  38،  هااز مصاحبه  يهمفهوم اول  یاکد    38ی استخراج  دهندهنشان  حاضر،   پژوهش  یج نتا  ها: یافته

 یط عنوان مقوله محوری و شرا بهي  مؤلفه اجتماع و  مؤلفه فرهنگ  ،  خدمات   یکننده نسبت به نوآورنگرش مصرف  پارادایمي شامل   قالب مدل
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استراتژبرنامه،  شرکتي  برند  یریزی جامع  نوآوری  ،  نگرش  و  تبليغاتو  خلاقيت  و  عمومي  و  روابط  تصور در  ،  منابع،  )شدت رقابت  امدهايپ ( 

 قرار گرفت. ( کنندگان از گسترش نام برندنگرش مصرف یابيارزو  اعتبار  يتقابل، رابطه با نگرش برند

استفاده بوده و قابل  منظور خرید محصولات ایرانيکنندگان بهعنوان گام اوليه در بررسي نگرش مصرفنتایج این پژوهش به  گیری: نتیجه
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Abstract 
Background and Aim: Considering the importance of customer behavior, the purpose of this study was to pre-

sent a local marketing model with emphasis on consumers' attitudes to purchase Iranian products with a custom-

er information behavior approach. 

Research Method: The method was grounded based theory. Data collection was done through semi-structured 

interviews. Population consisted of managers and supervisors of Pars Khazar Company. Sample included 14 

senior managers and supervisors and sampling had been done in two dimensions of theoretical sampling and 

snowball sampling. The basis for concluding the interviews was theoretical saturation. 

Findings: Results show the extraction of 38 codes or basic concepts from interviews, 38 core categories and 20 

main themes  which is in the form of a paradigm model including:  Consumer attitudes toward service innova-

tion, cultural component and social component as  title of central category and causal conditions (knowledge, 

skills and marketing), contextual factors (advantages of brand attitude functions, social responsibility and atti-

tude towards Iranian products), intervening conditions (sources of power, learning-based empowerment, com-

munication model, Customer Relationship and Consumer Nationalism), Strategies (Corporate Communications, 

Comprehensive Brand Attitude Strategy Planning, Creativity, Innovation, Public Relations, and Advertising) 

and Consequences (Intensity of Competition, Resources, Perception of Brand Attitude, Credibility, and Evalua-

tion of Consumer Attitudes) From the expansion of the brand name. 

Conclusion: The results was used as a first phase in examining consumers' attitudes in buying Iranian products. 

Also, applicable to consumer behavior experts as well as prominent academic professionals with a scientific 

background in marketing management. Based on the results, courtesy to official’s knowledge and skills in   

marketing would provide favorable conditions to improve consumers' attitudes toward Iranian goods.  
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 مقدمه
اکثریت . مؤثر استکننده خرید مصرف اتبر تصميم بسياری عوامل
خریداریمصرف کالای  کيفيت  دنبال  به  بهکنندگان  و  صرفه شده 

، پيدایش تجارت آزاد جهاني این امکان را برای  باشندمي بودن آن  
مردم به وجود آورده که بتوانند به بهترین کالاها دست پيدا کنند،  

مهم از  نيازهاییکي  کالای   ترین  خرید  به  تمایل  افزایش  کشور، 
افزایش توليد ناخالص داخلي شده    سبب  مسئلهایراني است که این  

موسوی و مثبتي بر پيشرفت اقتصاد کشور در آینده دارد )   اثرات  و
کننده  تحقيقات محدودی در مورد رفتار مصرف.  (1395کاظمي نيا،  

انجام  ایران  بدانند  در  که  است  مهم  بازاریابان،  برای  است.  شده 
را بيابند و فاکتورهای ها  ها چه کساني هستند، کجا آنمشتریان آن

نعامي و کند چه عواملي هستند )کليدی که رفتارشان را هدایت مي
نشان مي . (1396همکاران،   نسبت  تحقيقات  فرد  نگرش  که  دهند 

های فرد از محصول تواند به ارزیابيبه کشور سازنده محصول مي
نما تضعيف  یا  و  تقویت  را  آن  و  داده  شکل  و   1ژی )  ندیموردنظر 

 . (1396، نقل از نعامي و همکاران، 2019، نهمکارا
خود را   1404انداز  از اهداف چشم  یکي  يزن  یرانا  سلاميا  یجمهور

ب  یاقتصاد  یکبه رتبة    يابيدست کرده است و قطعاً در   يانمنطقه 
ن  ینا برنامه  يازراستا  برا  یادارد  تول  یتحما  یهوشمند    يدات از 

م  يداخل نظر  به  باشد.  داشته  ابزارها  رسديخود  بر    ی افزون 
توان  کالا، مي   ارداتهمچون وضع تعرفه و  يمي،تنظ  گذاریياست س
ها نسبت به  نگرش و رفتار آن   ييررا از مردم و تغ  يبرنامه ملّ  ينچن

بس  ایراني  یکالا در  آن  تجربة  که  کرد  کشورها  ياریشروع    ی از 
 (.1394ق، آذر نيک و ناطوجود دارد ) يشرفتهپ

 يازهایرفع ن  یافراد است که برا  يهای اساساز فعاليت   یکي  یدخر
محسوب    لذت   و   یحتفر يحال، نوعگيرد و درعين صورت مي   ي اساس
خرمي ش  یدشود.  گشت  يوهبه  با  دمعمول،  بازار،  در  و   یدنوگذار 

کالا  ي وارس انتخاب  و  اجناس  اساس    بر   موردنظر،  یکردن 
افراد    يحاتترج  يگيرد. ولصورت مي  يطيو مح  يشخص  يارهایمع

از    يبرخ  در  متفاوت است.  یکدیگربا    ید،های مختلف خردر مقوله
خرمقوله حساس  یدهای  افراد  است  خرج    يشتریب  يتممکن  به 

پرداخت    جنس  آن  یبرا  یبالاتر  ینههز  یدکه با  يویژه زماندهند، به 
خانگ  لوازم  بازار  ا  يزن  يکنند.  مستثن  ین از  زيستن  يامر  هم    یرا؛ 

به    شود  پرداخته  یدبا  یلاز وسا  یکهر  یبرا  یبالاتر  يمتق و هم 
حساس  يکالکترون  يلدل جنس،  شود. مي   یجادا  یبالاتر  يتبودن 
آن    يتامن  برای  جنس،  یکه فرد علاوه بر توجه به ماندگارطوریبه 

___________________________________ 
1 Xie 

  ا، ين  يو کاظم  یارزش قائل است )موسو  يزن  یمصرف انرژ  يزانو م
1395.) 

 مسئله بیان 
بيش از گذشته    هاسبب گردیده تا شرکت رقابت در بازار،    شیافزا 

های خود باشند، توجه به برنامه   انیمشتر  یدنبال حفظ و نگهداربه  
اولویت  انیمشتر   یراوفاد بساز  مهم    های شرکتاز    یار يهای 

نعام2019و همکاران،    یاست )ژ  بازرگاني از  و همکاران،    ي، نقل 
های حفظ  سازی برنامهتوجه نمود که اجرا و پياده  دیالبته با  (.1396
  ي های مالبر صرف هزینه   يها مبتندر سازمان  انیداری مشترو نگه 
زمان لذا    یيبالا  يو  راهکارها  هاشرکت است،  دنبال  به   یيهمواره 

باشند که  مي  انیمشتر  یو وفادار  نگهداریسازی برنامه  جهت پياده
م از    اثر  نیشتريب  یدارا  انیمشتر  انيدر  و  مطمئن    نتایجبوده  آن 

ناطق،   و  نيک  )آذر  عوامل  ي  ک ی  (. 1394باشند  در    بااهميتاز  که 
مهم  انی مشتر  یوفادار به  دارد،    ينقش  نسبت  مشتریان  نگرش 

فعاليتها  شرکت  محصولات در  که  و حفظ  است  برند سازی  های 
سازمان استقابل   ،برند  نگرش  تأثير    ي چگونگ  .مشاهده 

بر همين    مهم است. ها بسيار  الاها و خرید آن کبر    کنندگانمصرف
مصرف اساس که  است  رفتارهایي  حين  ،  خرید،  از  قبل  کنندگان 

دهد خرید و پس از خرید از یک محصول یا خدمت از خود بروز مي 
پيش در  اساسي  عامل  مصرفیک  رفتار  تداوم  و  و  کننده  بيني 

ید و  کننده درباره کالا یا خدماتي است که قصد خرنگرش مصرف 
ها را دارد و نگرش ميزان انفعال یا احساس موافق و استفاده از آن 

نس )طباطبابمخالف  است  محرک  یک  به  پریش،   نسب  یيت  و 
دارد(1394 زیادی  اهميت  برند،  به  نسبت  نگرش  نگرش   ،.  ها زیرا 

مصرف رفتار  برای  مبنایي  مي اغلب  شکل  و کننده  )برویلس  دهند 
عاطفي  2011،  2همکاران و  شناختي  جزء  دو  شامل  برند  نگرش   .)

کننده در مورد  جزء شناختي شامل باورها و اعتقادات مصرف،  است
باورهای 2004،  3و همکاران   بستبرند و محصول است ) (. هرچه 
ب نسبت  بيشتری  به  مثبت  آید،  وجود  به  افراد  در ذهن  برند  ه یک 

نگرش  شناختي  جزء  نسبت  محصول  همان  به  نسبت  آنان  های 
ميکامل مثبتتر  و  بهتر  نگرش  درنتيجه  و  پيدا  شود  برند  به  تری 

کرد محصول  واکنش.  خواهند  یک  به  نسبت  افراد  احساسي  های 
( است  عاطفي  نگرش  همکاران،    بست نمایانگر  رابطه  2004و   .)

به   نگرش  خرید،  قصد  مورد  و  بازاریابي  تحقيقات  در  وسيعي  طور 
آزمون و بررسي قرارگرفته است و صحت آن به تائيد رسيده است  

___________________________________ 
2 Broyles et al 
3 Best et al 
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آتليگان  و  نعامي و همکاران،  2011،  1)ساهين  از  نقل  بر  (.  1396، 
ها و  از ارزش  بر خواستهارزش انتظـار، نگـرش فـرد    نظریهاساس  

او   دروااست.  باورهای  فرد  در  او    مهماعتقادات    کليهقع،  نگرش 
نقل    2015،  2کاراج دوا )  استهای اشياء و یا افعال  ویژگي   خصوص

بازار امروز به دست    يرقابت  طی در شرا(.  1396از نعامي و همکاران،  
جا مصرف  گاهیآوردن  ذهن  در  بهمناسب  که  گونه کننده  ای 

.  برخوردار است  یيبسزا  تيکننده وفادار شرکت باشد، از اهممصرف
تحقيق مي  برند نسبت  این  دانش درزمينه نگرش  افزایش  به  تواند 

به کالاهای ایراني بپردازد. مسئله اصلي تحقيق حاضر ارائه الگویي  
پاسخ   بر  ساختار  این  تأثير  و  نگرش  از  بهتری  درک  به  که  است 

کنندگان به خرید  طور اخص بر تمایل مصرفکنندگان و به مصرف
 اني پرداخته شود. کالاهای ایر

 

 پژوهش  نهیشیبر پ یمرور
( کلر  توسط  برند  به  د(1998نگرش  ي منف  ایمثبت    دگاهی، 

تعریف   کنندهمصرف برند  خدمات  به  )نسبت  است  و  شده  عبدی 
ا(1398  ،زاده  ي نجف رضا  دگاهید  نی.  درک مصرف  تیاز  و  کننده 

برند ناشاز محرک  یو از رضا.  شودمي   يهای  که واکنش    تیجدا 
از    يکلي  ابیخدمات است، نگرش به برند ارز  دینسبت به خر  عیسر

 یکننده برامصرف  لیدهد. نگرش به برند تماابعاد برند را ارائه مي
واکنش  نشان  و  یيپاسخگو به  ایمطلوب    يدادن  طور  نامطلوب، 

به   نسبت  است    کیمداوم  خاص  دوا)برند  از    2015،  3کاراج  نقل 
  ي اب ینگرش به برند بر اساس ارز  نیبنابرا(  1396نعامي و همکاران،  

و    ياز منبع اطلاعات  (شواهد برند (ابعاد برند  ميرمستقيغ  ای  ميمستق
مبنا بر  و  است  بناشده  مصرف   تیرضا  زانيم  یارتباطات  از    پس 

 شود. مي فیتعر
 

 های تجربی پژوهش پیشینه 

نتایج جست اساس  پژوهش،  بر  ادبيات  و  گذشته  تحقيقات  در  وجو 
بازاریابي با  ارائه الگوی    ینهيدرزمطور مشخص  تاکنون پژوهشي به 

بر   ایراني منظور  بهکنندگان  نگرش مصرف تأکيد    خرید محصولات 
هایي اشاره کرد که پژوهش توان بهميلذا صرفاً انجام نگرفته است 

پژوهش  با  م  نسبتاً  هستندحاضر  به رتبط  مثال.  و    طور  خو  بزرگ 
( شناسایي  (1397همکاران  اولویت  با  بر  و  تأثيرگذار  عوامل  بندی 

رفتارشناختي مصرف   برند  رویکرد  با  ایران  بندی اولویت  ،کنندهملي 

___________________________________ 
1 Sahin & atligan 
2 Kurajdova & et al 
3 Kurajdova & et al 

های فرهنگي و تاریخي،  به ترتيب شامل: ظرفيترا  ها  نهایي عامل
ظظرفيت خدمات،  و  محصولات  رفاه،  گردشگری،  های رفيتهای 

ظرفيت  سياسي،  ساختار  و  حکومت  جغرافيایي،  و  های  طبيعي 
 اند.بيان نمودههای اقتصادی انساني، ظرفيت

درک رفتار با بررسي    (1396همکاران )در پژوهشي دیگر نعامي و  
رفتار مصرف نظریه  اساس  بر  لوکس  مد  کالاهای  مورد  در  کننده 
دادریزیبرنامه  نشان  ترین عامل  که هنجارهای ذهني مهم  ندشده 
یافته تعيين همچنين  است.  لوکس  مد  کالاهای  خرید  های  کننده 

آن   در  که  ایران  مانند  کشورهایي  در  که  کرد  تائيد  مطالعه  این 
وری ذهني تأثير بيشتری بر روی ئگرایي غالب است، تفرهنگ جمع

بر   مهم  عامل  دومين  نگرش  دارد.  نگرش  به  نسبت  خرید  اهداف 
همچنين دهندگان در مدل پيشنهادی بود.  ی اهداف خرید پاسخ رو

نشان   مصرف   دادنتایج  ميان  در  درک که  رفتار  کنترل  کنندگان، 
مي  به شده  به تواند  واقعي  خرید  به  مستقيم  یک  طور  عنوان 

ای دیگر نيز در خصوص بررسي  . در مطالعهکننده منجر شودنظارت
های  و ویژگي   یابيبازار  ایهيتفعاليرهای شخصي،  متغ  يزانتأثير م

رفتار مصرف  و  نگرش  بر  برند  برند،  با  به محصولات  نسبت  کننده 
)و    اردستانيصالح    ،یافتهتعميم دادن  (1396همکاران  در   د،نشان 
»مورد   به برند  سابقه  فاقد  )که  تعميم پرژک«  استراتژی  کارگيری 

عدم   با  آن  تعميمي  فرضي  محصول  تحقيق  این  در  و  بوده  برند 
، شناخت و ویژگي برند،  تيفي ک  ب بالا است(، ارتباط شخصي،تناس

کننده اثرگذار  بر رفتار و ارتباط شخصي و کيفيت بر نگرش مصرف 
 .هستند

و   خان  نگرش    يبررسبا    (1395)  ي مشبکقليچ  بر  مؤثر  عوامل 
کالاهامصرف از  استفاده  به  جوان  ا  يخارج  یکنندگان  ،  رانیدر 

بين   دادند  عمومنشان  خصومت   يخصومت  محصول،  قضاوت  با 
تما  يعموم خر  یلبا  تمایدبه  بين  یل،  جامعه  قضاوت  به  با  الملل 

 رابطه معناداری وجود دارد.  یدبه خر یلبا تما يمحصول و عرق مل
ها نسبت به محصولات دارای برند بر  ذاری نگرش اثرگدر بررسي   

خر صفری،  کنندگانمصرف  یدرفتار  بيان  1396)  يکرباسو    آقا   )
مصرف   داشتند مثبت  مناسـبنگرش  بـه  نسـبت  بودن    کنندگان 

برنج  مهمقيمت  پوشش،  نرخ  بيشترین  با  برند  دارای  ترین  های 
 . عامل مؤثر بر گرایش به خرید برنج دارای برند است

گرش و رفتار مشتریان نسبت  به مقایسه ن   (1395همکاران )ر و  بنا
نتایج نشان   پرداختند.  به خدمات مراکز آمادگي جسماني شهر رشت

که مي  داد  جسماني  آمادگي  مراکز  طبقه مدیران  با  بندی توانند 
ویژگي  اساس  بر  و  مشتریان  انتظارات  شناسایي  و  انساني  های 
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خواسته  با  مطابق  محصولاتي  ارائه  و  آنان  متنوع  های  نيازهای 
مشتریان در جهت رضایتمندی، وفاداری دائم و تمایل به بازگشت 

 .دوباره آنان به باشگاه تلاش کنند
)و    1ژی  مسئوليت    (2018همکاران  تأثير  عنوان  تحت  پژوهشي 

شرکت مصرفاجتماعي  برندهای  از  حمایت  در  نقش ها  کننده: 
اخلاقي، ویژگي نگرش   عواطف  و  دادند.  ها  انجام  نتایج های فردی 

مثبت بر رفتار حمایت از  نگرش  دهد که هم احساسات و  نشان مي 
دارند تأثير  عداارزش ،حالبااین  ،برند  همدلي های  و  اجتماعي  لت 

نگرش  و  احساسات  تنظيم تحریک  متفاوتي در  اخلاقي  نقش  های 
برند  -کننده و روابط مصرف  csr تحقيقات موجود در رابطه با .دارند

از   حمایت  بر  اجتماعي  مسئوليت  اقدامات  اینکه  دادن  نشان  با 
مي  تأثير  شرکتي  پژوهشگذارندبرندهای  در  نيز  .  خارجي  های 

کوم و  بازاریابي  2017)  2ار کودشيا  عنوان  تحت  پژوهشي   )
تأثير   دهانبهدهان برند  برند و قصد خرید  نگرش  بر  آیا  اجتماعي: 

انجام دادند که نتایج نشان داد که کاربران نگرش مثبتي    گذارد؟مي
دهان  بازاریابي  الکترونيکيبه به  سایت دهان  شبکهدر  های های 

فيس همچنين  دارند،  ایجاد  قابلبه بوک  اجتماعي  بر  طور  توجهي 
تأثير  نگرش  مصرفي  الکترونيک  قصد  خرید  و  تجاری  های 

 گذارد.مي
دیگر پژوهشي  و  در  بررسي    (2014)   3ن کيچ  الوی  عنوان  تحت 

تأثير تصویر شرکت و نگرش برند بر رفتار مشتری انجام دادند. این  
و   شرکت  تصویر  بر  برند  نگرش  اجزا  تأثير  بررسي  به  مطالعه 

کسب کالج  در  را  مشتری  رفتار  بر  آن  تأثير  لندن همچنين  وکار 
دهنده تأثير نگرش عاطفي و نگرش شناختي سنجد. نتایج نشانمي

و تصویر شرکت مي وفاداری  و  باشند. همچنين تصویر بر رضایت 
بر  نيز  رضایت  و  دارند  مثبتي  تأثير  وفاداری  و  رضایت  بر  شرکت 

 وفاداری مؤثر است.
همک و  کيفيت 2012)  4ارانکلوشاني  تأثير  خود  پژوهش  در   )

قراردادند.   موردبررسي  مشتریان  ذهني  درگيری  بر  را  محصولات 
تحقيق آن  بسته نتایج  ابعاد  داد که  نشان  به ها  از  بندی  عنوان یکي 

شکل  را  عوامل  مشتریان  ذهني  درگيری  محصول،  کيفيت  دهنده 
 دهد. تحت تأثير قرار مي 

نشان ميجامان  یهاپژوهش  يليتحل  يبررس  دهد در خصوصشده 
مشتر نگرش  بر  مؤثر  خر  انیعوامل  ا  دیبه  ي  رانیمحصولات 

___________________________________ 
1 Xie 
2 Kudeshia & Kumar 
3 Alwi & Kitchen 
4 kloushani 

که  یاريبس  یهاپژوهش گرفته  بررس  صورت  و  قابليت  ي به  ها 
عوامل    يعوامل  هایمحدودیت تاریخي،  فرهنگي،  عوامل  همچون 

جغرافيایي و   تحقيقات از برخي به استناد بااند.  پرداخته  طبيعي 

با    يابیبازار  ي بوم  یالگو مدل ارائه حاضر پژوهش نوآوری ذکرشده،
بر نگرش مصرف  بهتأکيد  ایراني کنندگان    منظور خرید محصولات 

-مي تحقيق این نتایج انجام بنابراین  است، کيفي بررسي  طریق  از
 هاچالش شناخت و واکاوی  عملکرد، سطح ارتقای و پيشبرد به تواند

 شکاف با مرتبط بومي و ایزمينه  عوامل از ناشي هایپيچيدگي و

 کمک  انیمشتر  ي رفتار اطلاعات مدیریت گرایي دانش و عمل  نظر

 .نماید
 

 شناسی پژوهش روش

گرداوری   برحسب  و  کاربردی  پژوهش  هدف  ازنظر  پژوهش  این 
بنياد  داده  نظریه  روش  از  استفاده  با  و  بوده  کيفي  اطلاعات 

از ابزار مصاحبه    قيتحق  یهاداده  یآورجمع   یبراگرفته است.  انجام
است.  استفاده   ساختاریافته  مهين  از پژوهش  این آماری جامعهشده 

رفتار   يابیبازار  تیریمد مطلع خبرگان و  کارشناسان از  دسته آن و 
 که است شدهتشکيل هاکارشناسان شرکت  و  رانیکننده، مدمصرف

 در  .دهند قرار گرپژوهش اختيار در را باارزشي اطلاعات توانستندمي

 متوقف هاداده و اطلاعات آوریجمع هنگامي ،کيفي تحقيق

 اشباع موردنظر هایبندیدسته  همه  درباره اطلاعات  که شودمي

 موردمطالعه موضوع یا نظریه که دهدمي  رخ زماني امر  این و شود

 به موردمطالعه، موضوع با مرتبط جدیدی اطلاعات و شود  کامل
 مترادف را نمونه  حجم  کيفي، هایپژوهش در رو،ازاین  .نياید دست

امامي، فرد  دانایي) دانندمي ها داده اشباع یا ها داده شدن کامل با و 
1386.) 

 جامعه و نمونه 
(  رانیمد و  ارشد رانیمد)  رانیمد شامل حاضر پژوهش آماری جامعه

 دو در داده بنياد نظریه درروش گيرینمونه  پارس خزر بود.  شرکت

مصاحبه   مورد افراد  از گيرینمونه اول،  بعد  در گرفت.  صورت بعد
 بعد در اما ؛است هدفمند  نوع از گيرینمونه عموماً  که گرفته صورت

 نظری گيرینمونه  در هستيم. مواجه  نظری گيرینمونه  با دوم،

 تحليل این از  حاصل نتایج از و کنندمي  تحليل را هاداده   محققان

 استفاده گيرینمونه بعدی جایگاه  خصوص در گيریتصميم جهت

 نظریه  زیرا گویند،مي نظری گيرینمونه  را فرآیند این کنند.مي

کند  مي تعيين را آینده در هاداده گردآوری وسویسمت حاصله
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تعداد2013،  1یورکوهرت )  بوده نفر  14تحقيق این در هانمونه  (. 

برفي روش از استفاده با که است  شوندگانمصاحبه از  گلوله 

 را تحقيق موضوع با رابطه در  مطلع افرادی تا است شدهخواسته 

 اتمام مبنای.  نمایند معرفي بعدی هایمصاحبه انجام جهت

 .است بوده نظری اشباع ها،مصاحبه
 مبتني هایپژوهش ارزشيابيبرای   ،(1390)  2ن يکوربو    تراوسسا

 معيار پایایي، و روایي معيارهای  جایبه بنياد، داده پردازینظریه  بر

پژوهش  هاییافته اینکه یعني مقبوليت، ند.اداده پيشنهاد  را مقبوليت
 خواننده و پژوهشگر کنندگان،مشارکت تجارب انعکاس در حد چه  تا

 برای  شاخص  ده .است  باورقابل  و موثق موردمطالعه، پدیده مورد در

 پژوهش این در هاآن از مورد 5 که است شدهمعرفي مقبوليت معيار

 .گرفت قرار مورداستفاده پایایي، و روایي و علمي دقت ارتقای برای

 حساسيت از بودند  عبارت  مورداستفاده،  مميزی هایاستراتژی 

 شدن  تکرار نمونه، نمودن متناسب شناسي،روش  انسجام پژوهشگر،

 .مطلعين بازخورد از استفاده و یافته یک
انجام مصاحبه از  به ها، متن مصاحبهپس  سازی شد و  دقت پيادهها 

همراه   برداشته یادداشت به  تجزیه های  برای  وتحليل شده 
تجزیه برای  گرفت.  قرار  مصاحبهمورداستفاده  متن  از وتحليل  ها 

تجزیه  گستردهروش  کاربرد  کيفي  تحقيقات  در  که  تم  ای وتحليل 
 دارد استفاده شد. 

شناسابه   بومي  هایمؤلفه  یيمنظور  بر    يابیبازار  الگوی  تأکيد  با 
مصرف  به نگرش  به  مکنندگان  ایراني  محصولات  خرید  نظور 

در    الگو   يتوضع  يهدف بررس.  نفر پرداخته شدچهارده    مصاحبه با
شناسا  رانیا ارتقامؤلفه   یيو  در  اثرگذار  است.   یهای  بوده    آن 

 داده شد، از دست آمد ادامه به نظری اشباع که زماني تا هامصاحبه

 مشاهده شد، دریافتي عاتاطلا در تکرار  بعد، به ی یازدهممصاحبه

پس  یافت،   ادامه ی چهاردهممصاحبه تا برای اطمينان روند  این اما
مصاحبه  انجام  پاز  و  آن  يادهها  متن  نمودن  زدن  برش  با  ها، 
مفهوم دسته   یبندمقوله  ،پردازیمصاحبه،  در آن  یبندو  ها 

فرع  ياصل  یهامقوله تحليلو   روش  از استفاده با هاداده ي، 

-طبقه موجود، متني بندی واحدهایطبقه  و  محوری و  باز کدگذاری
(.  1386و امامي،  فرد  دانایي) شد انجام )تم(، منطقي و دارمعني های

ها دارد مند نظریه از بطن داده بنياد اشاره به توليد نظام   روش داده
شوند. هدف عمده این  مي  صورت تجربي گردآوری و تحليلکه به 

دادن توجه به محور اصلي    بدون از دستکل  روش حرکت از جز به 

___________________________________ 
1 Urquhart 
2 Strauvs & Courbin 

به  پژوهش  این  در  است.  پژوهش،  بررسي  نظریه  تکوین  منظور 
شده از طریق رمزگذاری نظری تحليل شد. برای  های گردآوریداده

رمزهای ابتدا  منظور  بخش   این  به  دادهمناسب  مختلف  ها های 
ا اختصاص یافت. این رمزها در قالب مفهوم تعيين گردیده که آن ر

نامند؛ سپس پژوهشگر با اندیشيدن در مورد ابعاد  مي   رمزگذاری باز
مقوله این  آنمتفاوت  ميان  پيوندهای  یافتن  و  رمزگذاری ها  به  ها 

این    محوری جریان  در  که  است  ذکر  به  لازم  نمود.  اقدام 
برداری نظری و با توجه  گر با استفاده از نمونه ها پژوهشرمزگذاری
مفاهيم دادهپدیدارشده    به  دل  داده از  گردآوری  به  مورد ها  در  ها 

موقعيت و  رخدادها  و  تصویر  افراد  که  پرداخت  مختلفي  های 
ازغني مقوله   تری  و  با  مفاهيم  سرانجام  نمود.  فراهم  حاصل  های 

مقوله انتخابي  پالایشرمزگذاری  فرایندها ها  این  طي  با  و  شده 
ادامه،    درنهایت در  شد.  پدیدار  پژوهش  نظری  از  چارچوب  پس 

مؤلفه  و  ابعاد  هم شناسایي  و  مؤلفه ها  بين  روابط  ابعادچنين  و   ها 
به شناسایي ابعاد  از  یکي  و  شده،  ابعاد  سایر  و  محوری  عنوان طبقه 

به  پدیدهطبقات  بر  حاکم  بستر  علي،  شرایط  موردبررسي،    عنوان 
 ها و پيامدها در مدل قرار گرفت.گر، استراتژی شرایط مداخله 

 

 هش های پژویافته 
دادهتجزیه  اوتحليل  دستورالعمل  ن یهای  اساس  بر  های پژوهش 
کوربواسترا و  اانجام    (1390)  نيس  سه    وهيش  نیگرفت.  شامل 

 يو کدگذاری انتخاب  محوری  کدگذاری باز، کدگذاری   يمرحله اصل
 شده است. بيان ( پژوهش يفي)مدل ک هیدرنهایت نظر. است

 کدگذاری باز

اول باز  تجزیه  نيکدگذاری  در  دادهمرحله  کدگذاری  وتحليل  و  ها 
ها  های حاصل از مصاحبهکدگذاری باز، داده  مرحله  است. در طول

مربوط به    يفرع  هایو مقوله   يهای اصلشد، مقوله   يدقت بررسبه 
شدند. در   نييها( تعمقوله  ریها )زها مشخص شدند و خرده مقوله آن
استرا  يليتحل  فنون   ،هاتحليل  نیا  يط و کوربوپيشنهادشده    ن يس 
اصل  به  (1390) واحد  شد.  گرفته  باز    کدگذاری  برای  ليتحل  يکار 

مصاحبه  ميمفاه رونوشت  برای  بودند.  اصلمقوله  افتنیها    ، يهای 
بررس  طوربه   هاها، خرده مقوله مقوله  با مثالعنوانبه   شد.   ي منظم 

»رشد  مفاهيم   که است شده متوجه محقق مختلف، مفاهيم مقایسه
 ي« اشارهریزی دانش عموممدیریت و برنامه »  ي« وو توسعه علم

مدیران    کهایندارند؛   مفهوم  یک به عمومي  سرپرستان  دانش  و 
 است  ممکن  مدیران از  برخي که منافعي و ها همچنين مزایاسازمان

باشد،   برخوردار از آن سازماني هایپست داشتن اختيار  در دليل به
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و    دهکنننگرش مصرف  داده  قرار  تأثير  را تحت  به محصول  نسبت 
 مفاهيم همة از محقق مطلب این به توجه آن را هدایت نماید. با

 در مفهوم این.  است نموده استخراج را   مقوله »دانش عمومي« فوق

 همة مفاهيم و است ترانتزاعي  بوده، فوق مفاهيم از بالاتری سطح

دیگرمي  پوشش را الذکرفوق  صورت همين به نيز هامقوله دهد. 

درمجموعشدهاستخراج    کدهای و  مفاهيم از  که مقوله 38 اند. 

 .اندشدهاستخراج و شناسایي اند،آمدهدستبه متعددی
 

 کدگذاری محوری

مقوله  بين  رابطه  ایجاد  محوری  کدگذاری  از  توليدشده هدف  های 

ا )در مرحله باز( است.  بر اساس الگوی    نیکدگذاری  عمل معمولاً 

به  شودمي  انجام پارادایمي فرایند  تا  کندمي  کمک  پردازنظریه   و 

  در   دهي  ارتباط  اساس.  دهد  انجام  سهولت  به  را پردازینظریه 
 قرار  هامقوله   از   یکي  گسترش  و  بسط  بر  محوری  کدگذاری

به  بندیدسته   .دارد محوری(  رویداد  یا  ایده  )مانند  عنوان اصلي 

بندی اصلي ها با این دسته بندیشود و سایر دسته پدیده تعریف مي
شوند. شرایط علّي موارد و رویدادهایي هستند که منجر  مرتبط مي 

مي پدیده  توسعه  و  ایجاد  مجموعه   گردند.به  به  از زمينه  ویژه  ای 
تری از شرایط اشاره ه گستردهگر به مجموع شرایط و شرایط مداخله 

به   تقابل،  یا  کنش  راهبردهای  دارد.  قرار  آن  در  پدیده  که  دارند 
پاسخ و  مياقدامات  اشاره  به هایي  که  رخ کنند  پدیده  نتيجه  عنوان 

های  مي ستاده  درنهایت  و  ناخواسته  -دهند  یا    این  –خواسته 
اشاره  به  هاپاسخ  و  اقدامات )دانایي  پيامدها  ودارند   ،يامام  فرد 
1386.) 
 تحليل کدگذاری، پارادایم ابعاد اساس بر پژوهش، این رو، درازاین

 .شودمي تبيين مصاحبه، از حاصل هایداده

 شرایط علّی 

تجزیه  اساس  انجام بر  مصاحبهوتحليل  روی  بر  کدهای  شده  و  ها 
های مرتبط با  های فرعي شرایط علّي و مشخصههآمده مقولدستبه 

 .به تصویر کشيده شده است 6آن در جدول 

 شده مرتبط با شرایط علّي های شناسایيمفاهيم و مقوله -6جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری انتخابي( 
 های عمده مقوله محوری( ازکدگذاریای )منتج های هستهمقوله

 )منتج از کدگذاری باز( 

 ي دانش عموم ریزیبرنامه مدیریت و علمي،  توسعه و رشد عمومي دانش  دانش

 تجاری، هوش شخصي،  اندازچشم داشتن دانش تخصصي 
 بازاریابي  روابط مالي، توسعه هوش

 ،(ICDL)کامپيوتردانش  اطلاعاتي،  سواد افزاری مهارت سخت مهارت 
 اطلاعاتي  و تکنولوژی ارتباطي

 تبليغاتي  هایکانال های اجتماعي، شبکه با کار توانائي افزاری مهارت نرم
 تحقيقات بازار  بازاریابي 

 
امکان نياز با متناسب توليد ریزیبرنامه  و سنجيبازار، 

 بازار، تبليغات توسعه و نفوذ نيازسنجي، استراتژی

 ی ارایط زمینه ش •

دید پدیده و یا ه ای هستند بر توسعه یا تشرایط عمومي و گسترده
اثر مي  به عبارتي ای  گذارد. شرایط زمينه بر رونق یا اهميت پدیده 

ها شامل مواردی است که  مقوله  در این تحقيق به همراه مفاهيم و
 .شده است ارائه  7در جدول 

 ایشده مرتبط با شرایط زمينه های شناسایيمفاهيم و مقوله -7جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
 های عمده مقوله محوری( ازکدگذاریای )منتج های هستهمقوله

 )منتج از کدگذاری باز( 

 تبليغات ، بازار  بهبود اعتبار در کنندگان نگرش مصرف های کارکردی برند مزیت

برند، طراحي محصولات، رقابتي   به مشتریان تمایل
 خلاقيت  بودن، 

اجتماعي،  مداری،  قانون مسئوليت اجتماعي  مسئوليت اجتماعي   کسب ميزان مشارکت 

 اعتماد عمومي 
 کيفيت ادراکي، نياز به تمایز  نگرش به محصولات ایراني  نگرش به محصولات ایراني 

 قصد خرید محصولات ایراني 
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 گرشرایط مداخله  •

مدیران های اثر شدن استراتژی وقوع این عوامل باعث تقویت یا بي 
گردد. در این پژوهش کدهای مدیریت کردن ریسک مي برای

گر به شرح  شرایط مداخله   های مربوط بهنهایي، مفاهيم و مقوله 
 .به دست آمد 8جدول 

. 
 

 گرشده مرتبط با شرایط مداخله های شناسایيمفاهيم و مقوله -8جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  ههای هست مقوله

 محوری( ازکدگذاری)منتج 
 های عمده مقوله

 )منتج از کدگذاری باز( 

 اطلاعات  قدرت، شخصي )کاریزما(  قدرت مالي،  قدرت منابع قدرت تخصصي 

 گيری، خلاقيت یادگيرندگي، تصميم خود بر یادگيری  توانمندسازی مبتني

 بين فردی، کارتيمي  مهارت گرایي،  شبکه الگوی ارتباطي 

 مشتریان خرید مشتریان، قدرت اقتصادی مشتری، شرایط با تشویقي، تعامل هایفعاليت مشتریان  بر تمرکز ارتباط با مشتریان
 ملي  اقتصاد و توليد از داخلي، حمایت اشتغال از داخلي، حمایت تمایل به خرید محصولات گرایي مصرفي ملي گرایي مصرفي ملي

 

 ی پدیده اصل •

الگوبا   که  پژوهش  هدف  به  رفتار    يبوم  یتوجه  و  بازاریابي 
کسبمصرف در  اکننده  در  نوپا  متوسط  و  کوچک    ران یوکارهای 

شناسایي   موردمطالعه  اصلي  پدیده  بر  است،  تأثيرگذار  عوامل 

  9شود. در جدول  کننده در نظر گرفته مي بازاریابي و رفتار مصرف 
 .آیديم مفاهيم و مقولات مرتبط با آن به دست

 
 
 

 شده مرتبط با پدیده اصليهای شناسایيمفاهيم و مقوله -9جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله

 محوری( ازکدگذاری)منتج 
 ی عمده هامقوله

 )منتج از کدگذاری باز( 

کننده نسبت  نگرش مصرف
 به نوآوری در خدمات 

قيمت منصفانه درک شده، رضایت از خدمات موجود، ریسک گریزی )عدم پذیرش ریسک(،  کنندگان نگرش مصرف
 کننده به محصولات جدید و نوآور( تمایل به استفاده از مدگرایي )تمایل و علاقه مصرف

 ای، هدف مداریحرفه اخلاق به بر خود(، پایبندی خودآگاهي )مدیریت ها و باورها ارزش فرهنگي 
 برای موفقيت  تلاش بودن،  )شخصي(، متمایز دروني انگيزه الگوهای انگيزشي 

 انضباط، پيشگامي در ایده و عمل، شاد بودن و نظم، اندیشي مثبت سبک زندگي 

 پذیریریسک پذیری، مسئوليت پيچيدگي،  تحمل تحمل ابهام

 تحصيلات کاری، ميزان تجربه عقلي،  بلوغ سن جمعيت شناختي  اجتماعي 

 نامي، تأثيرپذیری از دوستان و اقوام اصالت خانوادگي، خوش سطوح خانوادگي 

 اعتماد عمومي  کسب ميزان مشارکت اجتماعي،  مداری،  قانون هنجارهای اجتماعي 

خبرگان  هایي هستند کهاین راهکارها و اقدامات، تعاملات و کنش  ها و اقدامات استراتژی •
صورت مؤثر بکار  کننده به بازاریابي و رفتار مصرف در حوزه 

 .اندهای مرتبط آورده شدهمفاهيم و مقوله  9گيرند. در جدول مي
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 ها و اقداماتشده مرتبط با استراتژی های شناسایيمفاهيم و مقوله -10جدول 
 تم اصلي 

 )منتج از کدگذاری( 
ای  های هستهمقوله

 محوری( ازکدگذاری)منتج 
 های عمده مقوله

 )منتج از کدگذاری باز( 

 خرید،  از پس هایمشوق  تلویزیوني،های  شبکه و مجلات با مصاحبه دهان، بهدهان تبليغات  ترفيع نوآورانه  و نوآوری خلاقيت

 مجازی دنيای در بازاریابي
 هایهمایش در بالا، شرکت سطح  هایمکان ها یارسانه در برند دادن هدفمند ونشان تبليغات نوآورانه  تبليغ

 اینترنت  اجتماعي صفحات از تخصصي، استفاده
 مجازی و تبليغات  عمومي روابط

 
 از  مشتریان با ارتباط فعال،  سایت روزآمد و تبليغات،  برای اینترنت از استفاده اجتماعي،  شبکه

 ایميل طریق
 کوتاه  پيام سامانه تلفني،  مجلات، ارتباط در تبليغ غيرمجازی

 ارتباط و ذینفعان فعلي با ارتباط برای سایتوب از استفاده فردی،  بين روابط از استفاده روابط شرکتي  ارتباطات

 ذینفعان با رابطه حفظ غيرحضوری، 
 با  مشتریان حفظ جدید،  محصولات هنگام ارائه به مشتریان قدیمي قرار دادن اولویت در ذینفعان رضایت تأمين

 ذینفعان با  مناسب برخورد طرز بر تأکيد موقع، به تسویه
ریزی جامع استراتژی برنامه

 کنندگان نگرش مصرف
های مرکزی در  تأکيد بر روی ارزش، کنندگانبلندمدت در نگرش مصرفداشتن اهداف  های کارکردی برند مزیت

 شرکت 

به  پیامدها  • از  حاصل  پيامدهای  قسمت  این  استراتژیدر  و کارگيری  ها 
گرفته بکار  و  اقدامات  مفاهيم  شدند.  شناسایي  شرکت  توسط  شده 

 . شده است آورده 11های مرتبط با آن در جدول مقوله
 ها شده مرتبط با پدیده های شناسایيمفاهيم و مقوله -11جدول 

 تم اصلي 
 )منتج از کدگذاری( 

ای  های هستهمقوله
 محوری( ازکدگذاری)منتج 

 های عمده مقوله
 )منتج از کدگذاری باز( 

 دروني  عوامل صنعت  در رقابت شدت

 
 به بيشتر  اهميت  مشتری،  ذهن برند در  حفظ برند،  به اهميت ميزان افزایش  تجربه،  و سابقه 

 تبليغات برای هزینه به نسبت نوآوری و کيفيت
 نمایندگي، در هر محصولات انحصاری فروش بيروني  عوامل

 ارتباط و  مستقيم فروش وسيع،  کنندگاننگرش مصرف و تبليغات انجام  برای توليد قدرت لزوم 

 برای انرژی و هزینه مشتری، صرف به تعهدات  در بودن قدمثابت نهایي،  مشتری با مستقيم

 کنندگان نگرش مصرف
 کنندگان کارشناس نگرش مصرف استخدام، برند سازی برای لازم مالي منابع نداشتن مالي  منابع اختصاص منابع

 لزوم صورت در مدیریت سوی از لازم منابع تخصيص مدیریت سوی از منابع تخصيص
نگرش   مربوط هایبرنامه انجام به 

 کنندگان مصرف
مصرف برای مستمر بودجه وجود عدم نگرش  برای مستمر هزینه  کنندگان، نگرش 

 کنندگان مصرف
 کشور سطح  در و نمایندگي شعبه دارنده چندین شعب  گسترش روی گذاری سرمای

 با رابطه در فردی تصور

 کنندگان نگرش مصرف
 کنندگان مصرفنگرش  هایفعاليت

 
پيشرفت  با تبليغات به وسعت بخشيدن کنندگان، نگرش مصرف هایبرنامه در استمرار عدم

 فعاليت 
نگرش  هایفعاليت تمرکز

 شرکت  کنندگانمصرف
کنندگان شرکت، ایجاد تصویر قوی نگرش مصرف بر تمرکز کنندگان، نگرش مصرف بر تمرکز

 برند
توسط شرکت، انجام  یشرکت، علاقه به حل مشکلات مشتر یشده از سودادهخدمات وعده  اعتبار  تيقابل

ها بدون شرکت، ارائه گزارش یاصلاحات توسط شرکت، ارائه خدمات در زمان موعد از سو
 غلط توسط شرکت 

ارزیابي نگرش  
کنندگان از  مصرف

 گسترش نام برند 

 ری )برند(، سهم بازار، تخصص و قدرتشده، قدرت نام تجاشده، کيفيت ادراکتناسب ادراک نام تجاری
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 کدگذاری انتخابی
دسته  یندفرآ  يانتخاب  یکدگذار اصلانتخاب  کردن    ي،بندی  مرتبط 

  يل روابط و تکم  ینها، تائيد اعتبار ایبنددسته   یگرمند آن با دنظام
ن  یيهابندیدسته ب  يازکه  توسعه  و  اصلاح  دارند.    يشتریبه 

نتا  يانتخاب  یکدگذار اساس  کدگذار  یکدگذار  یجبر  و   یباز 
ا  ی،محور به   ی پردازنظریه   صلي مرحله  مقوله  ایناست.  که  ترتيب 
ها ربط داده و آن روابط  مقوله  یگرمند به درا به شکل نظام   یمحور

را که به بهبود و    یيهاارائه کرده و مقوله   یتروا  یک را در چارچوب  

ب مي  يازن  يشتریتوسعه  اصلاح  و    کند.دارند،  ابعاد  اساس  بر 
شناسایي  مدل  نشانگرهای  مورد  در  الگوشده    ي بوم  یطراحي 

وکارهای کوچک و متوسط  کننده در کسببازاریابي و رفتار مصرف 
مؤلفه محوری به    38بعد اصلي و    6مدل مفهومي با    ،رانینوپا در ا

برای این منظور از رویکرد استراوس و کوربين در    شرح زیر است.
در  نظریه  حاصل  پارادایمي  مدل  و  شد  استفاده  بنياد  داده  پردازی 
 ارائه گردید.  1شکل 

پردازی داده بنياد با نظریه  کنندگانمصرفنگرش با تأکيد بر  يابیبازار  يبوم  یالگو : 1 شکل

 گیریبندی و نتیجه جمع 
بازار  حاضر، پژوهش هاییافته مبنای بر و  مهارت    یابي دانش، 

بهنگرش مصرف  بر که هستند شرایطي نسبت  محصولات    کننده 

 مقولة  بر تأثيرگذاری با علي، شرایط  این  .گذارندمي تأثيرایراني  

مؤلفه  ،  خدمات  یکننده نسبت به نوآورنگرش مصرف مرکزی، یعني  

اجتماعو    فرهنگ عملمؤلفه  مصرف   .کنندمي ي،  کننده  نگرش 

شرکت پارس  هایراهبردها و استراتژی نسبت به محصولات ایراني 

مي  قرار  تأثير  تحت  را   محض تأثير یک اما تأثير این  دهد.خزر 

بلکه درواقع،مي صورت  دیگری عوامل يانجيم با نيست   پذیرد. 

را  ایواسطه  و گرمداخله  شرایط تأثيرگذاری   و هدایت چنين 
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قدرت  :از اندعبارت شرایط این .کنندمي کاناليزه ،  منابع 

یان ارتباط با مشتري،  ارتباط  یالگو،  توانمندسازی مبتني بر یادگيری

فرآیند تأثيرگذاری   بر اثرگذاری با عوامل  ي. اینگرایي مصرفمليو  

تحقق  کنندهمصرف  رفتار راهبردهای  مصرف   بر  ، کنندهنگرش 

پارس   از محصولات شرکت  استفاده  به  نسبت  را  مشتریان  نگرش 

مي  متأثر  راهبردهاخزر  نگرش    هایاستراتژی  و کنند.  تغيير 

، ارتباطات شرکتي  :از اندعبارت  شرکت پارس خزر کننده در  مصرف

روابط  و خلاقيت و نوآوری ، نگرش برند یزی جامع استراتژریبرنامه 

  لازم است در شرکت   يمراحل متوال  ن یدرواقع، ا.  عمومي و تبليغات

شود    پارس طي  بتوانخزر  مصرف   تا  نگرش  تغيير  کنندگان شاهد 

 این راهبردها خود  نسبت به استفاده از محصولات این شرکت بود.

 به اینکه بدون  شوند، اجرایي دقيق و کامل طوربه  توانندنمي هم

است که بسترهایي  توجه شود، فراهم هاآن تحقق برای لازم 

اميدوار است لازم هایيزمينه و  بسترها گردد. درواقع،  رييتغه  ب تا 

ایراني شد.    کنندگان نسبت به استفاده از محصولاتنگرش مصرف 

 تيمسئول،  نگرش برند  یهای کارکردهامزیت از:    اند بسترها عبارت

ا  کنندگانمصرف   نگرشي و  اجتماع  ي. درواقع،رانیبه محصولات 

 و هااستراتژی اجرای بستری و ایزمينه  شرایط مثابهبه  عوامل این

کننده در شرکت پارس خزر هستند. راهبردهای تغيير نگرش مصرف

نگرش    رييتغ های استراتژی  و راهبردها  اجرای از پس

مصرف   رييتغ پيامدهای به است لازمکننده،  مصرف کننده  نگرش 

نگرش    رييتغ که مسئله گردد. این هم توجه در شرکت پارس خزر

 داشته تواندمي چه پيامدهایي کننده در شرکت پارس خزر  مصرف

،  شدت رقابت   :از اندعبارت پيامدها این .است اهميت حائز باشد،

نگرش    یابيارزو    اعتبار  يتقابل، تصور در رابطه با نگرش برند،  منابع

برندمصرف نام  درواقع،کنندگان  نگرش    رييتغبا   گفت توانمي . 

خزر  شرکت در  کنندهمصرف پيامدهای   که رودي م انتظار  پارس 

 پيامدها، این که است ذکر به لازم بگيرند. شکل الذکرفوق

مراحلي بلکه نيستند، نهایي پيامدهای نگرش    رييتغ از در 

 گرمداخله شرط یا علي شرط مثابهبه است ممکن  کنندهمصرف

نمایند  احتمالي وجه دارای پيامدهایي چنين بنابراین، ؛عمل 

 شناختيروش زمينة در حاضر پژوهش نوآوری ترینمهم  .هستند

 است. 

نگرش   بر  اثرگذار  علي  شرایط  خصوص  در  تحقيق  این  نتایج 

همکاران  مصرف و  اردستاني  تحقيق  نتایج  با  همسو  کنندگان 

 ( است.2017و کودشيا وکومار ) (1396همکاران )(، نعامي و 1396)

مصرف نگرش  مدل  به  اگرچه  نسبت  ایراني کننده  کالای  خرید 

از عوامل مؤثر بر  مي باشدکنمصرف   نگرشتواند بخشي    اما   ندگان 

نشان مدل  نقش  این  مانند  عواملي  و  نيست  متغيّرها  همه  دهنده 

های  ، دانشگاه در نقش قطب علمي، توليدکنندهها، دولتتوليدکننده

عوامل کلان اقتصادی در این مدل گنجانده نشده   خارجي رقيب و

 .است

ها از طریق  مدیران شرکت  شود:بر اساس نتایج تحقيق پيشنهاد مي

ایش دانش و مهارت خود درزمينه بازاریابي موجبات تغيير نگرش  افز

آورندمصرف فراهم  را  ایراني  کالای  از  استفاده  به  نسبت  .  کننده 

طریق   هاسازمان  همچنين و    کارگيریبه   از  سازمان  در  نوآوری 

مطلوب، به  نس  کنندهمصرف   نگرش  و  رفتار   تغيير   تبليغات  بت 

 .کالای خود باشند

 یبحث کارکرد نگرش به کالا  شودمي  شنهاديپ  ندهیآ  نيبه محقق 
  ط ی و شرا  متفاوت  هایمحيط   ، يمتفاوت شغل  یهارا در گروه  يرانیا

زندگمتنوع سبک  ازلحاظ  تفر  ،يتر  د  يمحل  ، يحیامکانات    گر یدر 
زم  ي بررس  کشور  یهااستان تا  ها پژوهش   جینتا  قيتطب  نهيکنند 

 فراهم شود.
 تقدیر و تشکر

پژوهش حاضر همکار  افرادی  ه ياز کل  له يوس  نیبد انجام    ی که در 
 .دیآي به عمل م ي نمودند، تشکر و قدردان

 تعارض منافع 
، شـدهدر رابطـه بـا انتشـار مقالـه ارائه دارنـداعلام مي  گان،نویسند

 گونه تعارض منافعي وجود ندارد.هيچ

 کنندهمنبع حمایت
هرگونه حمـایتي پژوهش حاضر، پژوهشي مستقل و بدون دریافت  

 انجام شده است.
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