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Today, one of the most important needs of the country is to increase the desire to buy 

Iranian goods. One way to increase the desire to buy Iranian household appliances is to 

develop an attitude towards Iranian  brand . Therefore, the current research was conducted 

with the aim of designing a model to promote the attitudes towards the Iranian brand in the 

home appliance industry, emphasizing national values and religious beliefs. The approach 

of inductive research is based on the theory of foundational data. The statistical population 

was experts and professors in the field of business management, marketing and managers 

in the field of home appliances. A sample size selected using the principle of saturation and 

the snowball sampling method. Semi-structured in-depth interviews were used to collect 

data. The researcher has presented his data to three experts and it has been approved with 

a few corrections, and therefore the reliability of the tool used in the qualitative study has 

been confirmed. In order to confirm reliability, Kappa coefficient was used to calculate the 

agreement coefficient of two coders, and its value was 0.642. Data analysis was done using 

Maxqda software. The results showed the extraction of 158 indicators in 21 components, 3 

components and 19 indicators related to the central category, 6 components and 44 

indicators related to causal conditions, 5 components and 44 indicators related to the 

strategy category, 2 components and 14 indicators related to the category. As a result, 2 

components and 17 indicators related to the intervention category and 3 components and 

20 indicators related to the background category were placed. Based on the results, paying 

attention to the knowledge and skills of the companies' managers in the field of marketing 

provides favorable conditions for the development of consumers' brand attitudes towards 

Iranian products. 
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 به برند،برند، توسعه نگرش 

 نگرش به برند 

تولید  شیمسئله سبب افزا نیاست که ا رانییا یکالا دیبه خر لیتما شیکشور، افزا ینیازها نیاز مهمتر کییامروزه 

 دیه خرب لیتما شیافزا یهااز راه یکیدارد.  ندهیناخالص داخلی شده و اثرات مثبتی بر پیشرفت اقتصاد کشور در آ

 مدل توسعه نگرش یپژوهش حاضر، با هدف طراحلذا است.  یرانیا یتوسعه نگرش به برند کالا یرانیا یلوازم خانگ

 ییقراپژوهش استرویکرد  .ی انجام شدنید یو باورها یمل هایبر ارزش دیبا تاک یخانگدر صنعت لوازم یرانیبه برند ا

 تیریمد حوزه دیخبرگان، صاحبان نظران، اسات یاست. جامعه آمار ی داده بنیادپردازنظریه  یاستراتژ با استفاده از

 یوله برفگل یریگستفاده از اصل اشباع و روش نمونهبودند که با ا یلوازم خانگ در حوزه رانیو مد یابیبازار ،یبازرگان

ام، ای خهمحقق به بررسی داده ق،یتحق نیدر ا دییتا تیقابل شیافزا یرابنفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. 12

خود را به سه نفر از  یهاداده ل،یتحل ازپرداخته است. محقق پس  قیها به طور دقتفسیرها و پیشنهادها و یافته

 ابزار استفاده شده در مطالعه ییایاساس پا نیشده است و برا دییاصلاحات تا یمتخصصان ارائه داده است و با اندک

اده ضریب توافق دو کدگذار از ضریب کاپا استف ، برای محاسبهییایپا دییتا ی. در راستاقرار گرفت دییمورد تأ یفیک

 ،نتایجانجام شد.  ودایها با استفاده از نرم افزار مکس کداده لیو تحل هیتجز. استبوده  04632که مقدار آن  شد

مولفه  6ی، شاخص مربوط به مقوله محور 11مولفه  3 تعداد بود کهمولفه  21شاخص در  101 استخراج دهندهنشان

شاخص  13و  مولفه 2تعداد  ی،شاخص مربوط به مقوله استراتژ 33مولفه و  0تعداد  شاخص شرایط علی، 33و 

شاخص  20و  مولفه 3 تعداد و گرهاشاخص مربوط به مقوله مداخله11و  مولفه 2تعداد ، امدهایمربوط به مقوله پ

 ابی،یزمینه بازار ها درتوجه به دانش و مهارت مسئولین شرکت ج،یبر اساس نتا گرفت. قرار نهیمربوط به مقوله زم

 آورد.فراهم می رانییا یکالا کنندگان بهمصرفبه برند نگرش  توسعهمطلوب را جهت  طیشرا
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  قدمهم

های تجارت آزاد، برای مشتریان وجود آورده و سیاسته المللی بای را برای بازارهای بینهای قابل ملاحظهها و چالشسازی، فرصتجهانی

وجود آورده است. بنابراین، حق انتخاب مشتریان در کشورهای در حال توسعه ه فرصت انتخاب کالاهای خارجی بیشتری را نسبت به قبل ب

 یبرا یو خدمات یدیتول یهادر عصر حاضر، شرکت(. 2441برای انتخاب برندهای خارجی و محلی افزایش یافته است )خادمی و همکاران، 

 است لوگو یانشانه  علامت، نام، یکبرند (. 1422، 2فرودی) باشند کنندهو مطالعه رفتار مصرف ییبه دنبال شناسا یدبا یرقابت یتبه مز یابیدست

نگرش نسبت به برند (. 2441)ذهبی و همکاران،  نمایدمیمتمایز  سایرین از را آن و سازدمی مشخص را فروشنده یک خدمات و که کالاها

 )سلیمانی و شودخرید کالاها و محصولات محسوب میها معمولاً مبنایی جهت رفتار مشتری در اهمیت بسیار زیادی دارد، زیرا نگرش

کننده نسبت به محصولات مختلف با هدف افزایش تعداد مشتریان ه نگرش برند در ایجاد پذیرش مصرفعبارتی توسع هب(. 2441همکاران، 

 (.1414و همکاران،  1)لیوگیرد و تولید ثروت و ارزش افزوده صورت می

و  یما را در دو سطح فرد یماتها و تصمدهد و نگرشیدانش ما را شکل م، باورها ینا دارد. یما نقش اساس یدر زندگ ینداز طرفی دیگر، 

و  ذاردبگ یرکنندگان تأثمصرف یدخر یماتتواند بر رفتار و تصمیم یند (.2441،یپور و محمد یمسعود) دهدیقرار م یرتحت تأث یاجتماع

کنندگان با توجه ، مصرفلذا(. 1411، 1محصولات و برندهای مختلف نقش دارند )زگیری و همکاران های دینی بر استفاده ازبنابراین، نگرش

ی در توان گفت دین و اعتقادات مذهبی نقش اساسکه می کنندیمتفاوت رفتار م و برندهای مختلف، خود، با محصولات یبه اعتقادات مذهب

های مردم مذهبی که دارای ها و نگرش(. با این وجود، دیدگاه1412 و همکاران، 4کنندگان دارد )سینگ گیری و ترجیحات مصرفشکل

ها و باورهای دینی متفاوتی هستند، نسبت به برندهای مختلف، بسیار تفاوت دارد و دیدگاه یکسانی در این زمینه وجود ندارد )رضایی ازرش

از  یح فردبه سط یبستگ کننده،است و اثر آن بر رفتار مصرف یشخص یاربس یاند که مذهب امراذعان داشته ینمحقق(. 2122همکاران، و 

ند زدار، معمولاً اعتقاد دارند که خرید محصولات خارجی به اقتصاد داخلی آسیب میمدار و دینکنندگان قوم. مصرفدارد یتعهدات مذهب

های مذهبی (. گرایش2441)وظیفه دوست و همکاران، نددهند که از محصولات و برندهای داخل کشورشان استفاده کنها ترجیح میو آن

یشتر های خارجی بسیار باساس آمار، برند بر. غالب است یاسلامیلات که تفکرات و تما ییدارند، جا یرانمانند ا ییدر کشورها ینقش مهم

آن، عدم تبلیغات مناسب و عدم آگاهی و دادن ترین دلایل که شاید یکی از مهم شوندجو می و از انواع ایرانی توسط کاربران داخلی جست

 (.2122اطلاعات به طیف گوناگونی از مردم درباره برندهای ایرانی است )بیرقی پناه و همکاران، 

ر ه دوانستت مقدس، عو دفا یلیتحم گد دوران جنماننیط ن شرایتردارد و در سخت الهس ده ندچ تیفعال ، سابقهرانیا یخانگ صنعت لوازم

 یارداتو یهالات با کارقاب صنعت در صحنه نیسرعت رشد ا ریاخ دهه یکاما در  .ستدیخود با یاپ یرو ،یو خارج یت داخللامشک وهبان

عت نن صیر اد یرشد و بالندگ یجا به دیرخ داده است که امروز با یه اتفاقچه ک رسدیهن مذن نکته به یا یطین شراینچر د. کند شده است

، ارز نرخ ابقهسیب شیو افزا هیمواد اول یبرخ ویم ، تحریون رکود اقتصادچهم یتلامشک یم.باش یازم خوانگول یعوس تد وارداشاه نهیرید

                                                           
1. Foroudi 

2. Liu 

3. Zeqiri 

4. Singh 
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 پست اخدم عفض دات،یبه روز کردن تول یبرا توسعه ق ویدر بخش تحق یدجد یهایگذارهیسرما ، عدملاتمحصو یارب ت تمام شدهمیق

وازم خانگی ولات لنگرش به برند محص ق به منظور توسعهیدقی زیرو برنامه ینگرهندیت، عدم آلار محصودی و نوآور عد تنونبو، از فروش

نبودن نگرش مطلوب و توسعه  جملهدی از ر کشور ما عوامل متعدترین دلایل عدم رشد این صنعت در کشور شده است. دایرانی از اصلی

 یت مشابه خارجلاصوحم لمقاب در یبه راحتند نتوان خانگی داخلی تولیدکنندگان لوازماز  یاریبس شده تا ثباع یافته نسبت به برندهای ایرانی

انند از دین و توندگان صنعت لوازم خانگی داخلی میکنلیدکنند. در این راستا برای توسعه نگرش به برند محصولات داخلی تو رقابت

گذار در توسعه نگرش به برند در محصولات داخلی بهره ببرند که اکنون این مسئله در عنوان یک عامل تاثیره مذهبی مردم بهای نگرش

های لوازم خانگی ایرانی با بهبود کیفیت محصولات لوازم خانگی شرکتکشور ما مغفول مانده و توجه کمی بدان شده است. به همین جهت 

تری در بازار که سهم بیش های دینی و باورهای ذهبی قادر خواهند بودزشو همچنین، تبلیغات بیشتر جهت ارائه محصولاتشان با تاکید بر ار

نرخ بیکاری  ، کاهش میزانخانگی را بدست آورند و با توجه به منافع فراوان حمایت از تولیدات داخلی به تقویت رشد اقتصادی کشور لوازم

و با حمایت از محصولات لوازم خانگی برندهای ایرانی به  هنمودهای دانشی و نیروهای کار نیز کمک و تورم و نرخ خروج ارز و نیروی

رش به برندهای تواند در زمینه الگوی توسعه نگانجام این تحقیق میکمک شایانی نمایند. لذا  توسعه و ارتقای کمیت و کیفیت محصولات  نیز

ود خانگی ایرانی در جهت بهبمختلف بویژه صنعت لوازم هایایرانی، چارچوب و الگویی جامع را تدوین نماید که مدیران و مسئولان حوزه

ند. ریزی و اقدامات اجرایی بهتری داشته باشو ارتقای جایگاه برند و فروش بهتر محصولاتشان چه در داخل کشور و چه خارج کشور برنامه

 یصنعت لوازم خانگ در یرانیبرند ا به توسعه نگرشمدل پاسخ به این سوال است که  در پی  قیتحق نیبا توجه به مسأله عنوان شده ا نیبنابرا

 .گونه استچ ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک

 مبانی نظری و پیشینه 

 نگرش به برند

ها . نگرشاست یف شدهبرند خاص تعر یکنامطلوب نسبت به  یامطلوب  ارزیابی به واکنش نشان دادن به یلعنوان تما ، به2نگرش به برند

نگرش به برند (. 2444)اینانلو و همکاران، دهندیکننده را شکل مو اساس رفتار مصرف یهاغلب پا که خاطر مهم هستند ینبه برند به انسبت 

استفاده از  نگرش مثبت به برند شانس شود.یمتفاوت م یرفتار یهاشینامطلوب و گرا ایاحساسات مطلوب  ،یمنف ایمثبت  یابیمنجر به ارز

 (.  1414، 1)ناوانیتاکریشانان و ساتیش دهدیم شیافزا یبا نگرش منف یاز برند شتریبرند را ب

 نگرش به برند  یت توسعهمفهوم و اهم

 تعریف یدجد صولحر به مدبرند از برند ما یاصل یاجزا لاقانت یندرآفعنوان  بت به توسعه برند اغلب بهسگان ندکننفرصم یابیارز نگرش و

قال در نتا ینکنندگان از افرصراک مدا گیونگن به چدبر ، پیبرند یهادربت راهفقیر مودم هم یهاهباز جنیکی  دلیل ینبه هم دشوی م

بت به برند که نسکننده آن را بر اساس نگرشی شود مصرفول توسعه یافته به بازار عرضه میمحصول جدید است. هنگامی که یک محص

عه برند از جمله سبت به توسکننده نطرق گوناگون حاصل شود. نگرش مصرفتواند از توسعه برند میکه این ارزیابی از کند دارد ارزیابی می

                                                           
1. Brand Attitude 

2  . Navaneethakrishnan  & Sathish 
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د و چرا که اگر توسعه محصول جدید شکست بخور .شودکنندگان محسوب میین پذیرش توسعه برند از سوی مصرفهای مهم در تعیمتغیر

ند عه بر. از این رو به منظور بهبود نرخ  موفقیت توساز برند را تضعیف کندتصویر ذهنی تواند پذیرش مصرف کنندگان واقع نشود میمورد 

 (.2،1422)مارتینز، مونتانر و پینا گیری شودندگان نسبت به توسعه برند اندازهکنباید عوامل موثر بر نگرش مصرف

 پژوهش تجربی پیشینه

 یدارنید ریتاث یبا عنوان بررس یپژوهشدر ( 2441) یمحمد پور و یمسعود انجام شده در حوزه مورد نظر، یهاپژوهش یدر بررس 

به با نگرش  یدارنیدبیان کردند که  نسبت به محصولات لوکس دیخر و قصد یشخص لیکنندگان مسلمان بر نگرش به برند، تمامصرف

 ریتأث( در تحقیقی با عنوان 2441) وظیفه دوست و همکاران .دارد یدارمحصولات لوکس، رابطه معنا دیخر و قصد یشخص لاتیبرند، تما

در کشور  یمذهب یهازهیانگ بیان کردند که و نگرش به فروشگاه دیقصد خر رخواهانه،یبر قصد مشارکت خ یو مال یانسان ،یمذهب یهازهیانگ

 یزشیگان یهامحرک ریامردم دارد نسبت به س یدر باورها یمهم گاهیجا یارزش اخلاق کیگستره مذهب به عنوان  نکهیبا توجه به ا رانیا

 هایبر نقش استراتژ دیبه ارائه مدل انتخاب و توسعه برند با تاک یقیدر تحق نیز (2442و همکاران ) یاخلاق. همچمنین است رگذارتریتاث

ا استفاده از و ارائه کالا و خدمات ب دیاز تول یرگیبهره با هاشرکت که شود موجب تواندتوجه به توسعه برند میبیان کردند که و  پرداختند

 .نمایند تیتوسعه و بسط یابند و جایگاه برند خود را تثب ،یهمان نام تجار

د پایدار برنکنندگان به سمت اهداف توسعه مصرف( در پژوهشی با عنوان  نگرش 1411) و همکاران 1در مطالعات خارجی نیز ماسوجوسکی

در پژوهشی  (1411) 1امفتواند سبب توسعه پایدار برند گردد. همچنین کنندگان نسبت به برند مینتیجه رسیدند که نگرش مثبت مصرف به این

 تنامیننده در وکدر مورد خرده فروشان بادوام مصرفکننده نگرش برند مصرف ی توسعهریگدر شکل یغاتیتبل یهاینقش استراتژبا عنوان 

در پژوهشی با  (1422) و همکاران4کوچینکا گیری و توسعه نگرش به برند دارد. ای در شکلهای تبلیغاتی نقش عمدهبیان کرد که استراتژی

به  ،د هستنددارای نگرش مثبت به برنکه  یافرادبه این نتیجه رسیدند که  به برند یوفادار کننده نسبت به توسعه ونگرش مصرفعنوان 

 .مورد علاقه خود وفادار خواهند ماند یهابرند

گونگی رفتار و چ ییموفق با درک  چرا ابییهستند، بازار ابییبازار یهاکنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتکه مصرف ییجااز آندر نهایت 

 یناز ا کیهر بررسی میزان تاثیرکننده تاثیرگذار هستند و رفتار مصرف یشود. مطالعه و بررسی عواملی که بر رویکنندگان آغاز ممصرف

خواهند بود  صورت قادر نیتنها در ا ابانیردد که بازارگکننده میی به شناخت و درکی از رفتار مصرفدستیاب عثرفتار با یعوامل بر رو

 که ندیرا ارائه نما ییکالا گریبه تعبیر د  داشته باشد و یکنندگان انطباق بیشترمصرف یهاکه با نیازها و خواسته ندیمحصولی را ارائه نما

امل خاصی مشخص کردن عو گری. به عبارت ددیآنان را تأمین نما تیباشد و حداکثر رضا "مصرف کنندگان ارعوامل موثر بر رفت ندیبرآ"

ده است. لذا  با ش ابییمحققین بازار یگذارند، مسئله بسیار مهمی براتأثیر می دشانیخر یمصرف کننده و الگوها یرفتار یهار پاسخکه ب

خدمت از  ای محصول کیاز  دیو پس از خر دیحین خر د،یکننده قبل از خراست که مصرف ییاکننده، رفتارهکه رفتار مصرف نیتوجه به ا

                                                           
1  . Martínez, Montaner & Pina 

2. Maciejewski 

3. Pham 

4. Kuchinka 
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ه قصد خدماتی است ک ایکننده درباره کالا کننده، نگرش مصرفبینی و تداوم رفتار مصرفعامل اساسی در پیش کیدهد خود بروز می

ات ها احساسدر واقع محرک .محرک است کیمخالف نسبت به  ای موافقاحساس  ایها را دارد و نگرش میزان انفعال و استفاده از آن دیخر

دا از شود. جیم یبرند ناش یهاها از محرککننده و درک آنمصرف تیاز رضا دگاهید نیها دارند. ادهیعاطفی هستند که مردم پیرامون پد

توسعه نگرش  نیابرابن دهد.یابعاد برند را ارائه م از یکل یابیخدمات است، توسعه نگرش به برند ارز دینسبت به خر عیش سرکه واکن تیرضا

 تیبه برند از اهم کنندگانو مطالعه نگرش مصرف یبررس نیدارد. بنابرا دی، بعد از خرکنندهاست که مصرف یتیرضا زانیش میبه برند مبنا

 دیبا همچنین. است کنندگان به برندنگرش مصرف عهعوامل موثر بر  توس ییبه شناسا ازین شتریب یرگذاریتاث یبرخوردار است و برا ییبالا

م توسعه نگرش فهوم تیماه قیداشته و به صورت عم یو اقتصادسنج یکم یکردیصورت گرفته تا به امروز غالباً رو قاتیمتذکر شد که تحق

 ددمتع یلازم است که بر اساس جستجوها زیمطلب ن نیذکر ا نیچناند. همقرار نداده یمورد بررس یابیمختلف بازار یهابه برند را در عرصه

ر نگرفته و پژوهش قرا یمبحث توسعه نگرش به برند مورد بررس یرانیا یبرندها نیو در ب رانیدر ا یخانگمحقق تاکنون در صنعت لوازم

به برند  مدل توسعه نگرش یبه طراح قیو به صورت عم یفیک قیروش تحق قیشده است تا از طر یپژوهش سع نیدر ا لیدل نیاست. به هم

تخراج توسعه نگرش به برند اس یامدهایپژوهش پ نیا هیتا در سا ردیدر حد بضاعت صورت بگ ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک

 . بنابراینگردد یطراح یدر صنعت لوازم خانگ ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیتوسعه نگرش به برند با تاک یالگو تیشود و در نها

  .رسدمی نظر به صنعت لوازم خانگی در ایران به عنوان یکی از صنایع مهم و مادر کشور ضروری برای موضوع این به توجه

 پژوهش روش شناسی

 مربوط به  یهاه از خبرگان دادهابزار مصاحب و با ییاستقرا کردی، با روقیتحق نیاز آنجا که در ا. گرایانه استایم پژوهش از نوع عملپاراد

، نوع است هدیاستخراج گرد ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک یدر صنعت لوازم خانگ یرانیمدل توسعه نگرش به برند ا یطراح

 پژوهش، این ست. درا نیاشتراوس و کورببا استفاده از رویکرد  ادیداده بن یپردازهینظرهمچنین استراتژی تحقیق  باشد.یم یفی، کقیتحق

 نمونه آماری عنوان به یبا سابقه درخشان در حوزه لوازم خانگ رانیو مد یابیبازار ،یبازرگان تیریمدحوزه  دیخبرگان، صاحبان نظران، اسات

ها مصاحبه .افتادامه ی یبه اشباع نظر دنیها تا رسبرفی استفاده شد و مصاحبهگیری گلولهروش نمونه، به صورت هدفمند یریگروش نمونه

شود یبه اطلاعات به دست آمده اضافه نم ییهاافتهی گریکه پژوهشگر مطمئن شد که د یانجام شد. هنگام یعلم أتیخبره و عضو ه21تا 

 یاهر مصاحبه ق،یتحق ندیآسوال مصاحبه استفاده شده است. پژوهشگر در فر  2 یمقدمات یبررس یرا خاتمه داد. برا یعلم یهاانجام مصاحبه

هر  .رفته است یها را انجام داده است و سپس سراغ مصاحبه بعدداده لیتحل ودا،ینرم افزار مکس ک قیدست آورده است از طره را که ب

پانل  جینتاکه  دیمصاحبه با مصاحبه شوندگان کنترل گرد یهاشده است. بعد از انجام مصاحبه، داده یشده و بازنگر دهیمصاحبه چند بار شن

 :است ریخبرگان به شرح ز
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 پانل کیفی خبرگان -2جدول

 سمت تحصیلات جنسیت ردیف

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی زن 2

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی زن 1

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی زن 1

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت  زن 4

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی مرد 1

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی مرد 1

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی مرد 1

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی مرد 2

 هیئت علمی دانشگاه دکترای مدیریت بازرگانی مرد 2

 نمایندگی فروش محصولات خانگی ایرانی کارشناسی ارشد مرد 24

 یرانیا یفروش محصولات خانگ یندگینما کارشناسی ارشد مرد 22

 یرانیا یفروش محصولات خانگ یندگینما کارشناسی ارشد مرد 21

 

است.  کنندگان استفاده شدهتوسط مشارکت ینیمدت و مشاهده مداوم و بازب یطولان رییاز درگ یفیاعتبار در مرحله ک نیجهت اخذ تام

. استپرداخته  قیها به طور دقام، تفسیرها و پیشنهادها و یافتههای خمحقق به بررسی داده ق،یتحق نیدر ا دییتا تیقابل شیافزا یبرا نیهمچن

 ییایپا اساس نیا شده است و بر دییاصلاحات تا یخود را به سه نفر از متخصصان ارائه داده است و با اندک یهاداده ل،یمحقق پس از تحل

ریب کاپا ، برای محاسبه ضریب توافق دو کدگذار از ضییایپا دییتا یدر راستا. قرار گرفت دییمورد تأ یفیابزار استفاده شده در مطالعه ک

های تحقیق که محقق کدگذاری کرده، برای ارزیابی در اختیار یکی درصد از اسناد یا همان مصاحبه 21عبارت دیگر شده است. به  استفاده

بوده است که با  141/4دهد که ضریب کاپای محاسبه شده، مقدار دو محقق نشان می اریاز خبرگان قرار گرفته و نتایج حاصل از کدگذ

است، فرض استقلال کدهای استخراجی  41/4داری حاصل شده برای شاخص کاپا کوچکتر از است و سطح معنی 1/4ز که بیشتر اتوجه به این

و  هیجزاز ت یفیپژوهش در مرحله پژوهش ک نیا یهاداده لیتحل یبرا. در نهایت گرددرد و وابستگی کدهای استخراجی به هم تأیید می

ها به ولفهها، ماستفاده شده است که در آن مقوله ودایاز نرم افزار مکس ک یاده از روش کدگذارها با استفحاصل از مصاحبه یهاداده لیتحل

ازی نظریه پرد ها با استفاده از روشهای حاصل از مصاحبهجهت تجزیه و تحلیل داده شده اند. یبنددسته یباز، محور یصورت کدگذار

لیل لازم به ذکر است جهت تح ها و عوامل مشخص شده است.ها ، مولفهاستفاده شده است که در آن مقوله افزار مکس کیوداداده بنیاد از نرم

ار معنی و مفهوم در یک دسته قرهای مصاحبه تبدیل به کدهای اولیه شده است. کدهایی که از لحاظ در ابتدا عبارات معنایی یا داده هاداده

نتخابی، ها استخراج شد. پس از کدگذاری باز، محوری و اتر نیز از آنگرفتند سپس مفاهیم انتزاعی قرار بندی بزرگتریگرفتند در دستهمی

 .مدل تحقیق کشف شد
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 پژوهش هاییافته

( است. بر اساس طرح نظامند   2222، )1و کوربین 2مند اشتراوس ها در این پژوهش، طرح نظامتدوین نظریة برخاسته از داده  طرح اصلی برای 

یفی ک های کیفی گردآوری شددده تا سدده مرحلة کدگذاری باز، محوری و انتخابی سددپری شدددند. برای انجام بخشبرای تحلیل داده مذکور،

 به صورت زیر ارائه شده است:بخشی از آن پژوهش و انجام نظریه داده بنیاد مراحل مختلفی انجام گرفت که 

 هاضبط و پیاده سازی مصاحبه 

ا به هلازم جهت انجام مصاحبه و تعیین وقت مصاحبه با خبرگان مصاحبه توسط پژوهشگر انجام شد و تمام مصاحبهبعد از انجام هماهنگی 

 ها و سپس ساختها انجام شد. در ادامه کار کدگذاری و استخراج شاخصمصاحبهسازی ت صوتی ضبط گردید. سپس عمل پیادهصور

 ها و مبانی نظری موجود انجام گردید. از متون مصاحبه به برند توسعه نگرش نسبتهای ابزار سازه نشانگان یا گویه

 ها تحلیل محتوای مصاحبه

ها و ادبیات و مبانی نظری پژوهش را در دستور کار خود حلیل محتوای مصاحبهها پژوهشگر کار تسازی آنها و پیادهبعد از انجام مصاحبه

ه دنبال وا پژوهشگر بمتفاوت است. در روش تحلیل محت های مرسوم تحلیل محتواا روشتحلیل محتوا در روش نظریه داده بنیاد ب. قرار داد

پردازد. لازم به ذکر است در پژوهش حاضر ابتدا مرحله کدگذاری باز صورت هایی است که در متن مورد جستجوی آن مییافتن نشانه

ازه ها و ادبیات و مبانی نظری موجود در ارتباط با سرون مصاحبهاز د توسعه نگرش نسبت به برندهای گرفت بعد از استخراج کدها و شاخص

 .مذکور، ابزار اولیه این سازه طرح گردید

ازم در صنعت لو یرانیتوسعه نگرش به برند ا یمربوط به الگو هیشاخص اول  ایکد باز  212مصاحبه بدست آمده  یهاداده نیاز بدر نهایت 

 یندبدسته کیباز را در  ای هیاول یکدها نکهیاستخراج شده است. در ادامه محقق، به منظور ا ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک یخانگ

 است: آن اشاره شده یینها جیبه نتا لینموده است که در ذ نیو به صورت ابعاد تدو دهکر ییها را شناسامرتبط با آن یهاقرار دهد، مولفه

 انتخابی کدگذاری مرحله در هاداده وتحلیل تجزیه از حاصل طبقه های و کدها - 2جدول

انتخابی گذاری کد و باز گذاری کد  کدگذاری نظری 

 مقوله طبقه

   یعوامل روانشناخت

 

 عوامل علی

 برند ریتصو

 تجربه از برند

 از برند تیرضا

 اعتماد به برند

 و تعلق به گروه یریالگوپذ

 محوری  یعاطف یاحساس

 یشناخت

 یرفتار

                                                           
1  . Strauss  

2. Corbin 
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  یمل یاستفاده از ارزش ها و باورها

 

 استراتژی

 میمستق یابیبازار

 برند ژهیارزش و

 منصفانه متیق

 استفاده از نقش اطلاعات محصول  

 پیامدها  یبهبود عملکرد مشتر

 بهبود عملکرد شرکت

 زمینه  یعوامل فرهنگ

 یاسیعوامل  س

 یعوامل اقتصاد

 گرهامداخله  خرد طیمح

 کلان طیمح

 

عوامل مولفه  1مقوله عوامل علی شامل  .دادند تشکیل را مطالعه این نهایی مدل و شده بندیدسته اصلی مقوله 1 در شده شناسایی مفاهیم

مولفه  1امل است. مقوله محوری ش و تعلق به گروه یریالگوپذو  به برند اعتماد، از برند تیرضا، از برند تجربه، برند ریتصوی، روانشناخت

ارزش ویژه بازاریابی مستقیم،  ، ها و باورهای ملیاستفاده از ارزش مولفه 1مقوله استراتژی شامل  ی است.رفتاری و  شناخت، یعاطف یاحساس

 عملکرد شرکت بهبودی و  مشتربهبود عملکرد  مولفه 1مقوله پیامدها شامل  است. استفاده از نقش اطلاعات محصول قیمت منصفانه وبرند، 

 عواملی، عوامل فرهنگ مولفه 1همچنین مقوله زمینه شامل باشد. طبقه محیط خرد و محیط کلان می 1 گرها شاملمقوله مداخله باشد.می

در صنعت  یرانیا برندهای به نگرش توسعه مناسب مدل پژوهش، کیفی مرحله هاییافته یبر مبنا در نهایت .ی استاقتصاد عواملی و اسیس

 :نشان داده شده است لیدر شکل ذ ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک یلوازم خانگ
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 .شود می تشریح شوندگان، مصاحبه گفتاری مصادیق بر مبتنی جزئیات با و تفصیل به مدل این عناصر از یک هر ادامه در

 ی عل طیمقوله شرا

امل عوامل در این تحقیق شهای ملی و باورهای دینی خانگی با تاکید بر ارزشعت لوازمشرایط علیّ توسعه نگرش به برندهای ایرانی در صن

 دهیگرد لیتحل لیباشد که به شرح ذیمروانشناختی، تصویر برند، تجربه برند، رضایت از برند، اعتماد به برند، الگوپذیری و تعلق به گروه 

 است.

-یم یهستند که به نوعها و نگرش دیو عقا یریادگیادراک،  زش،یانگ قیتحق نیدر ا یمنظور از عوامل روانشناخت: یعوامل روانشناخت

از عوامل  یکیش به عنوان نگر .باشدینسبت به برند م یفیتفکر توص کیعنوان  به دیقرار دهند. عقا ریکننده را تحت تاثتوانند رفتار مصرف

-یابیزنگرش؛ ارشوند. یکننده محسوب مو اثرگذار بر رفتار مصرف مهمی به عنوان عوامل .دهنده رفتار همواره مورد توجه بوده استشکل

 یهظرن. همچنین طبق باشدیم دهیا ایموضوع و  کیفرد در جهت  یعمل یهاشیو گرا یفرد، احساسات عاطف کینامطلوب  ای مطلوب یها

که  یمعن نیاست که فرد در مورد آن دارد. بد یها و صفاتیژگیبه و نسبت به لوازم خانگی ایرانی نگرش افراد، نگرش به محصول )شیء(

 .شودیمحصول م آنبه  یموجب نگرش مثبت به آن و عدم وجود آن صفات موجب نگرش منف لوازم خانگی ایرانیدر  مثبت وجود صفات

مورد نظر او را داشته باشد، هم باور  هاییژگیدهد که هم ویم یحترجلوازم خانگی که نیاز دارد را زمانی  کنندهالگو، مصرف یندر ا

مصرف  تناسب بین شخصیت برند و شخصیت. لازم به ذکر است که کد محصولات داشته باشد یربا سا یسهدر مقا نسبت به آن یبالاتر

 ستخراج شده است. خبرگان ا از مصاحبه کننده

همان  دخانگی است. به عبارت دیگر تصویر برنلوازمبرند  یکافراد در مورد ی باورهامنظور از تصویر برند در این تحقیق، : برند ریتصو

 یسمر یهدایدهها و اطلاعیامپ یغات،تبل ی،، علائم ظاهرنامباشد که شامل های محصولات لوازم خانگی میادراک مصرف کننده از ویژگی

با  یبرند مطلوب و سپس کم کردن رابطه ذهن یرتصو یجادبرند ا یریتمد یفوظا ینتراز مهم یکیمصرف کننده است. در ذهن  یره،و غ

رائه محصولات ا یبرا یپرش یکننده دارند به عنوان سکودر ذهن مصرف یمطلوب یرموفق که تصو یبرند از برندها یرانکالاست. مد یتواقع

که  یبرند ین،. همچنکننده مثبت یا منفی باشد پیامدهای خاصی داردبه فراخور اینکه در ذهن مصرف. تصویر برند کنندیاستفاده م یدجد

دارد، راحت  و مثبت یقو یرکه تصو یبرند یرا،کند. زیم یرا ساده تر ط یسازیگاهجا ینددر ذهن مصرف کننده دارد، فرآ یمناسب یرتصو

 استخراج شده است. خبرگان از مصاحبه برجسته محصول هاییژگیکننده از وادراک مصرف. کد بندد ینقش م یتر در ذهن مشتر

رونی و مان پاسدددخ دخرید محصدددولات لوازم خانگی ایرانی اشددداره دارد که ه این تحقیق به تجربه ه از برند درمنظور از تجرب: تجربه برند

د خرید مجدد توانسددت چرا که تجربه مثبت یا منفی میهای برند اسددت. تجربه از برند به دلیل پیامدهای آن حائز اهمیت ارفتاری به محرک

 است که خیلی هم مهم نباشد که خدمات پس از فروش ر  ی ممکن ام خانگاززندگان لواز نظر سا کالاهای مشابه همان برند را تقویت نماید.  

یند بیشتر  بمختص همان برند می انده خدمات پس از فروش رکنوقتی مصرف نشان داده   تجربه اما یا برون سپاری کنند.  دهندانجام خودشان  

 د. ککنندهمکاری می برند چندین با که همزمان مواجه شدددوددمات پس از فروشدددی خ دهندههای ارائهشدددرکتبا که تا اینکند اعتماد می

 استخراج شده است.خبرگان  مصاحبهاز  دریافت خدمات پس از فروش لوازم خانگی تجربه
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ضایت از برند  ضایت از برند در این تحقیق،  : ر ضا منظور از ر صرف  یتر ست که  ا یشناخت از لحاظ روان کنندگان لوازم خانگی ایرانیم

ین خرید خانگی قبل از خرید، حنمایند. رضایت از محصولات لوازم  یافت میمحصولات در ا سایر  ب یسه مقا یجهکه در نت است  یاحساس  مبین 

اره دارد که به کنندگان اشددولیدکنندگان لوازم خانگی با مصددرفافتد. رضددایت قبل از خرید به میزان ارتباط و تعامل تو پس از آن اتفاق می

ا ت حین خرید نیز به تعامل بکنندگان در خصددوص محصددول را دارند. رضددایگویی به ابهامات و سددئوالات مصددرفه میزان توانایی پاسددخچ

کرده  یافته او درک یفیتیو ک یانتظارات مشددتر، تبلیغات و بازاریابی اشدداره دارد و رضددایت پس از خرید به میزان تطابق  کنندگانمصددرف

شاره دارد. طبق     ست ا ضا نظریه ا شتر  مندییتکاتلر، ر ست که  شرکت  یک یعملکرد واقع از یابه عنوان درجه یم شتر  ا را  یانتظارات م

 استخراج شده است.  خبرگان مصاحبهاز  رضایت از کیفیت محصولات و رعایت حقوق مصرف کنندگان. کد برآورده کند

باشددد. می کالاهای لوازم خانگی ایران کنندهمصددرفمنظور از اعتماد به برند در این تحقیق میزان امنیت مورد نیاز به وسددیله : اعتماد به برند

نین در این تحقیق همچ. های برند در انجام وظایف تعیین شده ها و قابلیتاطمینان کردن به تواناییه کننده بد به برند یعنی تمایل مصرف اعتما

فیت  اعتماد به کی  ای دارد. کد  مات پس از فروش اهمیت فوق العاده   کنندگان اعتماد به لوازم خانگی ایرانی با دریافت خد          فبه زعم مصدددر 

 استخراج شده است. خبرگان مصاحبهاز محصولات مبتنی بر باورهای دینی 

مثابه ا گروه به که در آن رفتار یک فرد یسددت افرآیندی منظور از الگوپذیری و تعلق به گروه در این تحقیق : الگوپذیری و تعلق به گروه

شود     محرکی برای افکار، نگرش صی دیگر به کار گرفته  شخا شخص یا ا د پیروی از به عبارت دیگر، الگوپذیری یعنی فرآین. ها یا رفتارهای 

واند نقش تکنند میاسدددتفاده مینی . الگوپذیری از کسدددانی که کالاهای لوازم خانگی ایرایک مدل عینی و راهنمای عمل در رفتار و کردار

ر الگو ی رفتاخاب و مصددرف کالای ایرانی، مشدداهدههای الگوپذیری انتآن کالا داشددته باشددد. یکی از راه بسددیار زیادی در میزان تقاضددای

یجاد امنیت در سدددایر باعث اها کنند. مشددداهده رضدددایت آنخانگی ایرانی اسدددتفاده میی لوازم. مانند والدین یا اقوام که از کالاهاباشددددمی

ارتباط خود  واسطه  بهرفتار داشته باشد، اما    یکبه  یعمل منطقی ممکن است فرد نگرش مثبت  شود.  همچنین طبق نظریه کنندگان میمصرف 

کر است که  زم به ذقرار گیرد که منجر به خرید یا انصراف از خرید گردد. لا  یرهو غ ینید خانواده، همسر، رهبران با دیگران تحت تاثیر نظر 

 استخراج شده است.  خبرگان مصاحبهاز  ی اقوام از لوازم خانگی ایرانیاستفادهکد 

 مقوله محوری

 محوری در این تحقیق، شامل ابعاد احساسی یا عاطفی، شناختی و رفتاری ست که در ذیل به تفکیک توضیح داده شده است. مقوله

برند  به نسبت  فطربی یا مثبت یا منفی فرد، عواطف و احساسی یا عاطفی در این تحقیق احساسات     منظور از بعد : بعد احساسی یا عاطفی  

ان و آشنایان ل دوستخانگی ایرانی مثکنندگان با برندهای لوازمهاست. مصرفها و ارزشهیجان باشد که در برگیرندهخانگی ایرانی میلوازم

سات و   ا کنند به عبارت دیگرخود رفتار می سا سبت  های مختلف درعواطف خود را از راه ح س دادن ویژگی قالب ن ا بروز ی به برندهانهای ان

واند باعث تمی لوازم خانگی ایرانی، العاده اسددتفاده از یک برند تجربه فوق. لازم به ذکر اسددت که تحقیقات نشددان داده اسددت که   دهندمی

 یا مثبت یا یمنف احساسات  کدهای  .در نتیجه تعهد عمیق نسبت به آن برند گردد های احساسی بسیار قوی و    رضایت، اعتماد، ارتقاء واکنش 

 است.  استخراج شده خبرگان مصاحبهاز های آینده کننده بر پیش بینی انتخاببرند و تاثیر احساسات مصرف به نسبت طرفبی
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ه در باشددد ک لوازم خانگی ایرانی میوجود  فهم و دانش نسددبت به  ی،آگاهمنظور از بعد شددناختی در این میزان شددناخت،   : بعد شننناختی

. کنندگان از برند لوازم خانگی ایرانی در این طبقه قرار داردباشدددد. ارزیابی درونی و کلی مصدددرف های مثبت یا منفی آن میبرگیرنده جنبه 

 .استخراج شده است خبرگان مصاحبهاز  دریافت شناخت از برند با اطلاعاتکدهای 

باشد. این بعد از  یبرند لوازم خانگی ایرانی م به نسبت  خاصی  سبک  به رفتار به فرد منظور از بعد رفتاری در این تحقیق، تمایل: بعد رفتاری

که در  یفتاررگردد. تحقیقات نشان داده است که   کننده تلقی میی مصرف بالقوه دیخر قصد  یبرا یاریمعجایی که با رفتار همراه است  آن

شکل  یم یدهد لوازم خانگی یدهنگام خر  ،ر بعد رفتاریها بالبته به غیر از تاثیر نگرش. یدآیها به وجود مباورها و نگرش یریگشود، پس از 

ده           دت ب دن اس دک دم دار م دور رفت دت  کرده با یجاددرباره کالا ا یقو یهانگرش یاکنندگان باورها بدون آن که ابتدا مصرف یممستق ط شند تح

از  دگانکننرفتارهای گذشددته مصددرف. کد وا دارد یکننده را به انجام دادن کارمصددرف یطیپر قدرت مح یروهایکه ن یردتدددددأثیر قرار گ

 استخراج شده است. خبرگان مصاحبه

 استراتژی مقوله

نقش  منصفانه و استفاده از متیبرند، ق ژهیارزش و م،یمستق یابیبازار ،یمل یها و باورهااستفاده از ارزش یهایاستراتژ مقوله یهامولفه

 .است دهیگرد لیتحل لیباشد که به شرح ذیماطلاعات محصول 

ستفاده از     ستراتژی ا ازم انی در صددنعت لوهای توسددعه نگرش به برندهای ایردرخصددوص اسددتراتژی: ی و دینیمل یها و باورهاارزشا

سعه گردد که به منظور خانگی بیان می صرف  تو ستراتژی نگرش م  هایی باید در جهت تحقق هدف تدوین و اجرا گردد. ازها یا پلنکننده، ا

سیار مهمی در به چرخش درآوردن تولید ملی م  جاییآن شور می   نماید و در یکه کالای ایرانی، نقش ب ستر فرهنگ دینی و مذهبی ک واند تب

انگی ایرانی خ کننده را نسدددبت به برند لوازم    تواند نگرش مصدددرف باورهای ملی و دینی می   ها و به وقوع بپیوندد اسدددتفاده و تاکید بر ارزش      

آن بر  یست با اعتقادات دینی و نقش دین و تاثیر ز یطمح پذیری اجتماعی برند، کنترلعواملی چون حفظ و رعایت مسئولیت  گسترش دهد. 

شاخص  ست می که با اخلاقیات جایی ست که از آن اهایی رفتار از جمله  صرف در ارتباط ا  هد.کنندگان را تحت تاثیر قرار دتواند نگرش م

 استخراج شده است. خبرگان مصاحبهاز  های لوکسبرند یدبه خر یشگرا میزان و دارییندکد 

ستقیم   ستراتژی بازاریابی م ست که   : ا ستقیم در این تحقیق این ا صنعت لوازم خانگی  بازارمنظور از بازاریابی م س  یرانیایابان  ، یقدق یبا برر

ولات و کرده، بر عرضه محص   ییشناسا   یاییو جغراف یروان نگاشت  ی،شناخت  یتهمچون جمع ییهایژگیرا بر اساس و  یانمشتر  یهایدگاهد

شتر  یهاکنند که با نگرشیم یدتاک یخدمات شند.      یانم شته با سبت به برند لوازم خ    تناسب دا ستقیم بر توسعه نگرش ن ی ایرانی انگبازاریابی م

ست. همچنین در   ستقیم دخیل ا صورت   لوازم خانگی ایرانی،  بازاریابی م شتریان، به جای اینکه به   فرایندهای مربوط به بازاریابی و ارتباط با م

تا حد زیادی مشددخص اسددت، طراحی و اجرا  هاهویت و تعداد و مشددخصددات آن که انبوه انجام شددود، صددرفاً برای مشددتریان بالقوه یا بالفعل

 احبهمصدداز ی بازاریابی و لزوم برخورداری از بینش بازاریابی مسددتقیم کاهش آگاهانه تهدیدات واسددتفاده ازفرصددت ها  کدهای .شددودمی

 استخراج شده است. خبرگان
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ی خانگ برند لوازم یمهضدددم هایییو دارا هایتعبارت اسدددت از مجموعه قابل  در این تحقیق برند،   یژهارزش ومنظور از : ارزش ویژه برند  

 ه کد. لازم به ذکر است ک کندیاز آن ارزش کسر م  یاافزوده  یانشو مشتر  کتشر  یمحصول برا  یککه به ارزش ارائه شده توسط    ایرانی

 استخراج شده است.  خبرگان مصاحبهاز  برند یک یمهضم یی هایو دارا هایتقابل

ستراتژی قیمت منصفانه   برندهای خارجی   ست که در مقایسه با سایر    ا این تحقیق استفاده از قیمتی ه در منظور از استراتژی قیمت منصفان  : ا

های اخیر با خروج برندهای در سددالکنندگان لوازم خانگی مصددرفگیرد. ف لوازم خانگی مورد توجه قرار میلوازم خانگی توسددط اصددنا 

ه شددرایط ه با توجه بک، گرایش بیشددتری نسددبت به خرید و مصددرف لوازم خانگی ایرانی دارند،   به دلیل تورم و افزایش قیمت دلارخارجی 

کد قیمت بر .تولیدکننده داخلی، افزایش کیفیت و کاهش قیمت را در دستور کار قرار دهد  رود کهکنندگان انتظار آن میاقتصادی مصرف  

 استخراج شده است.  خبرگان مصاحبهاز  اساس خروج برندهای خارجی

ستفاده از    ستراتژی ا ستفاده از   : نقش اطلاعات محصول ا ستراتژی ا ستفاده از   نقش اطلاعات محصول منظور از ا طلاعات ادر این تحقیق ا

ستراتژ  یکنندگان به عنوان ابزاربه مصرف  یمتق ی توسعه  واند درتبالا نیز می . ارائه اطلاعات به مخاطب با پیچیدگیست ا یرقابت هاییاز ا

  بررسی  دقت به را دهش  ارائه اطلاعات مخاطب که است  این معنای به بالا خانگی ایرانی تاثیرگذار باشد. پیچیدگی نگرش نسبت به برند لوازم 

صو یژگیاطلاع رسانی و  کند. کدمی ارزیابی را شده  دریافت پیام و کرده فکر آن مورد در شده،  درگیر آن با کرده، از  لهای نوآورانه مح

 استخراج شده است.  خبرگان مصاحبه

 مقوله پیامدها

اشد که در ذیل برد مشتری و بهبود عملکرد شرکت میپیامدهای توسعه نگرش به برندهای ایرانی در صنعت لوازم خانگی شامل بهبود عملک

 به تفکیک توضیح داده شده است. 

-یامدهایی برای مصرفسازی شد په برند لوازم خانگی ایرانی پیادهنگرش نسبت بی های توسعهتراتژیپس از اینکه اس: بهبود عملکرد مشتری

 ها نسبت به استفاده از محصول افزایش خواهد یافت و تکرار خرید نیز اتفاق خواهد افتاد. کدکنندگان دارد. از جمله اینکه وفاداری آن

 استخراج شده است.  خبرگان مصاحبهاز  و تکرار خرید توسط مشتری برند به نسبت افراد وفاداری افزایش

افزایش خواهد  کنندگاننگرش مصرفتغییر  گردد که سهم بازار بارخصوص بهبود عملکرد شرکت بیان مید:  بهبود عملکرد شرکت

 یابد و سهمیم ر، ورود رقبا کاهششرکت و افزایش تولید خواهد انجامید. با افزایش سهم بازا افزایش سهم بازار منجر به توسعه یافت. این

از کنندگان رفنگرش مصتغییر  افزایش سهم بازار با ایی پیدا خواهد کرد. کدکنندگان جایگاه ویژهکالای ایرانی در سبک زندگی مصرف

 استخراج شده است. خبرگان مصاحبه

 مقوله زمینه

شامل عوامل  ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک یدر صنعت لوازم خانگ یرانیا یتوسعه نگرش به برندها یهانهیزم مقوله یهامولفه

 .است دهیگرد لیتحل لیباشد که به شرح ذیم یاسیس و یاقتصاد ،یفرهنگ

و  یمحصولات داخل یواقع یبرتر ست. ترویج فرهنگ اعتقاد بها کنندگان بدیهیرفتار مصرف بر فرهنگی عوامل تاثیر: عوامل فرهنگی

 باشند که زمینهعوامل فرهنگی می ی در زمرهخارج یدر مقابل کالاهاکالای ملی  دیخر بودن اخلاقیات در ی همچنین دخیلاعتقاد یمل
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برای  ارزش افزوده جادیاشتغال و ادر  خانگی لوازم کنند. اعتقاد به نقش صنعتهای تحقیق را فراهم میسازی استراتژیتدوین و پیاده

 کنندهای تولیدهاستفاده از کالای ایرانی ترویج پیدا کرده و عملکرد مصرف کنندگان و شرکتگردد که فرهنگ کنندگان باعث میمصرف

 .است استخراج شده خبرگان مصاحبهاز  استفاده از فرهنگ ایرانی اسلامی در برندهای ایرانیکد  لوزام خانگی را تحت تاثیر قرار دهد.

به  باشد کهت در خصوص واردات لوازم خانگی میهای دولمشیها و خطسیاستن تحقیق منظور از عوامل سیاسی در ای: عوامل سیاسی

شور در ک یاخلد یدو تول ییخودکفاها را میسر نماید. تاکید تواند تحقق استراتژیرانت و انحصار در لوازم خانگی مینوعی با جلوگیری از 

 و پایبندی به شعار حمایت از تولید داخلی نیز در این مسیر تاثیرگذار است. 

ظر گرفته شود تا ن کنندگان کالای ایرانی بایستی درست که برای تولیداالی و تجهیزاتی منظور از عوامل اقتصادی، منابع م: عوامل اقتصادی

ه بتوان محصولاتی را ارائه نمود ک یمهب یات،مال یهاشده در حوزه گذارییاستس یژهو هاییتحمای لوازم خانگی ایرانی و با رشد و توسعه

 شان بهبود و توسعه یابد. ها نگرشکنندگان با استفاده از آنمصرف

 گرمقوله مداخله

عوامل  ینید یو باورها یمل یهابر ارزش دیبا تاک یدر صنعت لوازم خانگ یرانیا یتوسعه نگرش به برندها یگرهامداخلهمقوله  یهامولفه

 .است دهیگرد لیتحل لیباشد که به شرح ذیکلان م طیخرد و مح یطیمح

ه برند ی نگرش نسبت بهای توسعهسازی استراتژیست که تدوین و پیادهاکلیه عواملی عوامل محیطی خرد شامل : عوامل محیطی خرد

 ناخت رقباکد لزوم ش ی لوازم خانگی تقلبی از این قبیل هستند.رقبا، عرضهد. عوامل محیطی همچون دهوازم خانگی را تحت تاثیر قرار میل

 استخراج شده است.خبرگان  مصاحبهاز 

عوامل محیطی کلان اشاره به رقبای خارجی و ملزومات خرید و فروش لوازم خانگی از جمله قیمت ارز در کشور : عوامل محیطی کلان

ند لوازم ی نگرش نسبت به برهای توسعهتواند تدوین استراتژیمی در بازار یمحصولات خارج یمتق یشها و افزامیتحر یدتشدباشد. می

استخراج شده  خبرگان مصاحبهاز  کالاهای خارجی قیمتو   اصل نبودن لوازم خانگی خارجی در بازارکد  خانگی را تحت تاثیر قرار دهد.

 است. 

 گیری  نتیجه 

. در سازدیکشورها وارد م یاقتصاد ساختار بر یریناپذ جبران یهابیآس یخارج یمصرف کالاها جیو ترو یداخل داتیبه تول یوجهتیب

جامع  دگاهیکسب د حاضر قیهدف از تحق .را داشته باشند یبا محصولات مشابه واردات رقابت قدرت دیبا یمحصولات داخل ،یطیشرا نیچن

 یسبت به کالاهاها ننگرش آنتوسعه کننده، عوامل مؤثر بر رفتار مصرف هیزاو دارد تا از یو سع باشدیکننده مدرک بهتر رفتار مصرف یبرا

ی و داخل داتیاز تولترویج استفاده  نهیآن زم قیمورد امعان نظر قرار دهد تا با شناخت دق راهای ملی و باورهای دینی ی با تاکید با ارزشرانیا

 محصولات درباره زیادی اطلاعات توانندمی کنندگانتجاری، مصرف آزادسازی به موجب چرا که امروزه برندهای داخلی فراهم گردد.

درحال  کشورهای در باشند. داشته دسترسی دیگر کشورهای محصولات به ایگسترده به طور و نمایند جهان کسب سرتاسر در موجود

و  داخلی مشابه کالای دو انتخاب در کنندگانمصرف و است واقعیت یک جهانی ای باکیفیتنشانه و کالاها انتخاب به تمایل توسعه

 وکارهای کسب جهانی، اقتصاد در ماندن باقی بنابراین برندهای داخلی برای دهند.می خارجی محصولات به را خرید اولویت خارجی،
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 از زنجیرهای از طریق توانندمی ،شده تولید و طراحی خدمات و محصولات زیرا کنند، آماده ترسخت برای رقابت را خود باید داخلی

ور تعداد . حضشودیمحسوب م رانیا عیصنا نرشدتری و پر نیتریاز رقابت یخانگ بازار لوازم یابند.  راه کشورها مرزهای از فراتر به هاسفارش

 یها و برندهارکتکرده است. ش دهیچیمستمر و پ یبه چالش لیصنعت را تبد نیکار در اوکسب ،یالمللنیبرتر ب یو برندها یرانیبرند ا یادیز

عه و تقویت توس ی هوشمندانه و خلاقانه در حوزه یهایاستراتژ یریبه کارگ ازمندیخود ن یابیو بازار یتجار فتحقق اهدا یبرا یلوازم خانگ

نندگان را به کمردم و مصرفو باورهای دینی توجه های ملی توانند با تاکید بر ارزشو می هستندکنندگان به برندهای داخلی نگرش مصرف

 یحلم و یمل ،یالمللنیو محصولات ساخت داخل کشور در ابعاد ب داتیاز تول تیو حما دیخر سمت برندهای داخلی جلب نمایند چرا که

 اهمیت به توجه با راینبناب. گذارد یرا برجا یفراوان یقاتیتحق و یعلم ،یقانون ،یفن ،یاسیس ،یفرهنگ ،یاجتماع ،یآثار مثبت اقتصاد تواندیم

ی نید یاورهاو ب یمل یهابر ارزش دیبا تاک یخانگدر صنعت لوازم یرانیتوسعه نگرش به برند ا یالگو هدف با مطالعه این موضوع ادبیات

 در تواندمی مطالعه این نتایج که طوری به شده گذشته انجام تحقیقات به نسبت متفاوت ایمطالعه منظور بدین لذا. شده است انجام

  .یردگ قرار توجه کنندگان موردایرانی و رفتار مصرفهای مورد نظر برای توسعه نگرش به برند در ارتباط با برندهای ریزیبرنامه

 
 

 ینید یو باورها یمل یبر ارزش ها دیبا تاک یدر صنعت لوازم خانگ یرانیتوسعه نگرش به برند ا مدل کیفی -1شکل

رند، از برند، اعتماد به ب تیبرند، تجربه برند، رضا ریتصو ،یشامل عوامل روانشناخت یمقوله عوامل علدر راستای نتایج به دست آمده 

 توان چنین بیان کرد که منظور از عوامل روانشناختی مواردی است که برت. در تبیین عوامل روانشناختی میاس و تعلق به گروه یریالگوپذ

حصولات و باورهای به برند منگرش  یمنف ایمثبت  جینسبت به  نتا افراد  دیعقا. برند وجود داردت به یک محصول یا احساس درونی افراد نسب

 یهایژگیبر و یننگرش مبتها هستند که این  آن مولد نگرش یان کهمشتر یهازهیانگو   هابه عنوان علت نگرشافراد نسبت به برندهای ایرانی 

رتباطات مربوط از ا یاجموعهمنظور از تصویر برند مدر توسعه نگرش آنان نسبت به برندهای ایرانی دارد. نقش فراوانی  است افراد یشخصیت

برند به عنوان  کیدر مورد  درکو  اندشده یسازمانده یداریمعن یهاوهیکه به ش مت،یق ای ایمحصول، مزا یهایژگیمانند و یبه موارد



 161-131، 1303 تابستان ،2 شماره ،3 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

211 

 

هتر عمل کنند و ب توانندیکدام برندها م نکهیا نییرا در تع یبرند نقش اصل ریتصو. شودیکنندگان منعکس مدر ذهن مصرف است ارتباطات

جربه تد. کنندگان نسبت به برند گردتواند سبب توسعه نگرش مصرفو در نهایت می کندیم فایمربوط به خود موفق شوند، ا یدر بازارها

 ایمحصول  رامونیپ انیکه بر احساسات مشتر کندیرا فراهم م یطیشرا ریفراگ یکردیاست که با رو یتجرب یابیاز بازار یاوهیش نیز برند

ه این ادراک ه هر چک است ینام تجار کیکننده بالقوه از مصرف یکل ریبرداشت و تصو فیوصت منظور از تجربه برند. گذاردیشرکت اثر م

د و مثبتی است حس خوشاین منظور از رضایت برندهمچنین  گردد.ب توسعه نگرش نسبت به آن برند میموجتر باشد و تجربه بیشتر و قوی

ویت نگرش داشته باشند سبب تقاز برند  تریبالا یشخص تیاحساس رضاکنندگان برند دارد و هر چه مصرف کننده بعد از خریدکه مصرف

که  یباشد. زمانیم د،نابرند در ارائه آنچه که وعده داده یهایینسبت به توانا انیاست که مشتر ینانیاعتماد به برند، اطمها گردد. نسبت به آن

 ابدییم شیزانسبت به برند اف انیشده است را برآورده کند، اعتماد مشتر جادیا انیکه در ذهن مشتر یبرند به طور مداوم بتواند انتظارات کی

که در  شودیطلاق ما یندیبه فرآ یریالگوپذدر نهایت  . دبدتر کن ایبهتر را نسبت به برند نگرش افراد و این افزایش اعتماد قادر است که  

ر فرایند توسعه د به کار گرفته شود. گرید یاشخاص ایشخص  یرفتارها ایها افکار، نگرش یبرا یمثابه محرکگروه به  ایفرد  کیآن رفتار 

  کند.اد نقش بسیار مهمی را ایفا میافرنگرش نسبت به یک برند الگو پذیری 

سات عاطفی نسبت به یک برند منظور از احسا باشد.یم یو رفتار یشناخت ،یمولفه احساس عاطف 1پژوهش شامل  نیدر ا یمقوله محور

ی عاطف ای یاز عناصر نگرش نسبت به برند بعد احساس یکآید. یوجود میه نسبت به یک برند در فرد بهای درونی و احساسی است که حالت

ها دارند جزء به آن یچه احساس کهنیا ای دکننیارتباط برقرار م یرانیا یلوازم خانگ یبا برندها یکنندگان به چه شکلمصرف نکهیا آن است.

ها ارزش توان ازیآگاهانه و ناآگاهانه را م یهاانتخاب نیتمام ا ةشیر هستند چرا کهدائما در حال انتخاب  گان. مصرف کننداستبخش  نیهم

منظور از  .ها به توسعه نگرش به برند بیانجامدتواند در صورت مثبت بودن آنکه می برند دانست کیافراد نسبت به  یباورها و جانیو ه

کند. ک میعه نگرش نسبت به یک برند کمساحساس شناختی کلیه عواملی است که از طریق احساسات موجب شناخت یک برند شده و به تو

رش به برند تواند به تقویت نگرش نسبت به یک برند بیانجامد و بر توسعه نگمی بالا به برند یشناخت ازینگرش مثبت با ندر این راستا داشتن 

ها را تغییر ار آنگذارد و نحوه رفتکنندگان میگذارد. در نهایت منظور از مولفه رفتاری اثری است که برند مورد نظر بر رفتار مصرفثیر میتا

 کنندگانگذشته مصرف یارهارفتو  نگرش بر رفتار رییتغبیشتر باشد بر   نسبت به برند یفرد به رفتار به سبک خاص لیتمادهد. هر چه میزان می

 گردد.یو موجب توسعه نگرش به برند مگذارد تاثیر می

از نقش  فادهاستو  منصفانه متیق، برند ژهیو ارزش، میمستق یابیبازاری، مل یها و باورهااستفاده از ارزشهای مولفهشامل ی مقوله استراتژ

هایی است که مردم از نظر دینی و فرهنگی در ارتباط با و باورهای ملی اعتقادات و گرایش هامنظور از ارزش .استاطلاعات محصول 

ز آنجا که  مذهب اکنندگان نسبت به برند دارد. نگرش مصرفدر توسعه  یمثبت رینقش و تاثها را باور دارند که محصولات داخلی دارند و آن

 جیترو قیطر زرفتار افراد جامعه ا یبر رو یگذارریبرند موفق قادر است با تاث کیباشد یم رگذاریتاث یلیکننده خرفتار مصرف یرونیو د

است  ندگان کناخلاق و رفتار مصرف و داریو باورها بر رفتار پا نیمذهب و د ریتاثکه این امر نشان دهنده  داد رییتغ ینید یها و باورهاارزش

دون استفاده از واسطه، است که ب یابیاز بازار یکلتواند به توسعه نگرش به برند خواهد بیانجامد. منظور از بازاریابی مستقیم شکه در نهایت می
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که  بالقوه است انیترمششدن به  لیتبد یبرا یمتقاعد کردن کاربران عاد میمستق یابی. هدف بازارکندیارتباط برقرار م یبا مشتر ماًیمستق

 تواند به توسعه نگرش به برند بیانجامد.می

شرکت  یرامحصول ب کیشده توسط  جادیاست که با نام و نماد برند مرتبط است و به ارزش ا یها و تعهداتییبرند، مجموعه دارا ژهیارزش و

 گرید نهیبه زم اینهیاز زم ردیگیها شکل مبرند بر اساس آن ژهیکه ارزش و یها و تعهداتییدارا نیشود. ایکم م ایاضافه شده  انشیمشتر ای

منظور از قیمت  که هر چه میزان این ارزش درک شده بیشتر باشد به توسعه نگرش مشتریان نسبت به برند خواهد انجامید. است فاوتمت

ای است که شرایط مشتریان و جامعه را در نظر بگیرد و مطابق با شرایط و موقعیت اقتصادی جامعه و مردم گذاری به گونهمنصفانه قیمت

اشد و قیمت ارائه منصفانه بهای متیرقابت بر سر ققیمت مناسب و متعادلی را برای کالاها در نظر گرفته شود. در این بین در میان برندها اگر 

اطلاعات  یانجامد.به توسعه نگرش به برند بتواند بر نگرش مشتریان نسبت به برند تاثیر بگذارد و لی و متعادل در نظر گرفته شود میاصو

 ةائمحصول، اراطلاعات دارد. هدف از  دیو چرا ارزش خر ستیمحصول چ کی دهدیاست که شرح م یابیبازار غیتبل یمحصول نوع

و بر  کند بیمحصول ترغ دیخر یها را برااست تا آن انیمحصول به مشتر یدیکل یهاتیعملکردها و مز ها،یژگیمورد و اطلاعات مهم در

 را توسعه بخشد.  ها نسبت به برند تاثیر بگذارد و آننگرش آن

 یاست که مشتر یو انتظارات جی، نتاتجربه یمبنا ی بررعملکرد مشت و بهبود عملکرد شرکت است. یشامل بهبود عملکرد مشتر امدیپمقوله 

است  برند افراد نسبت به یوفادار شیافزایکی از این موارد . شودی، محقق مکنندگانی مصرفبرا برندها ارزش قائل است و توسط آن یبرا

کمتر مشتری به  تیحساسین صورت این افزایش وفاداری سبب برند اثر بگذارد که در اتواند بر توسعه نگرش مشتریان نسبت به که می

ش ی صورت بگیرد که همه این موارد نشان دهنده توسعه نگرتوسط مشتر دیتکرار خرگردد که شود و سبب میمی رقبا یابیهای بازارتلاش

ه شتریان نیز گردد. بم تواند سبب توسعه نگرش به برند شرکت توسطاین راستا بهبود عملکرد شرکت می مشتریان نسبت به برند است. در

درست و  یهامیمتص اتخاذو  کنندگاننگرش مصرف رییسهم بازار با تغ شیافزانند با بهبود عملکرد خود از طریق تواها میعبارتی شرکت

 ی به بهتر شدن عملکرد خود و در نهایت توسعه نگرش مشتریان به برند خود دست یابند. ابیبازار زیآمتیموفق

جامعه  تری از. منظور از محیط خرد کلیه عواملی است که در سطح کوچککلان است طیو مح خرد طیگرها شامل طبقات محمداخلهمقوله 

ناختی هر چه برندهای لوازم خانگی ایرانی بیشتر از خصوصیات جمعیت شگذارد. کنندگان تاثیر میتقویت و توسعه نگرش به برند مصرفبر 

عه و تقویت نگرش که به توسو سلیقه همان جمعیت تولید نموده توانند کالایی متناسب با خواست افراد جامعه آگاه باشند بهتر می مشتریان و

وسعه نگرش به و ت تیاز جامعه بر تقو بالاتری و بزرگتریدر سطح است که  یعوامل هیکلکلان  طیمنظور از محها به برند نیز بیانجامد. آن

تا حدود  یاخلد داتیتول ینیگزیجا یبرا یکنندگان داخلدیو تلاش تول یخارج یبا خروج برندها. گذاردیم ریکنندگان تاثبرند مصرف

 زیکالاها  ن نیا تیفیآن ها به ک نانیاطم یداخل یخانگو با مصرف لوازم افتهی شیافزا یرانیا یمردم نسبت به مصرف کالاها شیگرا یادیز

ود روز به روز بر دانش روز خ خانگی ایرانیهای تولیدکننده لوازمشرکتکه  است نیا تیوضع نیاما لازمه حفظ و ارتقا ا است شده ادیز

کنندگان به برند لوازم فسبب توسعه نگرش مصرتر و بهتری را ارائه نمایند تا بتوانند تا محصولات باکیفیت اضافه کنند تیفیارتقا ک یبرا

  .خانگی ایرانی شوند
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ز طریق عواملی است که ا منظور از عوامل فرهنگی کلیه باشد.یم یو اقتصاد یاسیس ،یعوامل فرهنگ یهاشامل مولفه ایهمقولمقوله زمینه 

رده و بر در کنندگان کالاهای داخلی فرهنگ کشور را درک کتولیدذار باشد. اگر گقای نگرش به برند مشتریان تاثیرتواند بر ارتفرهنگ می

ه برند بتوانند بر توسعه نگرش و ملی را در نظر بگیرند قطعا می های دینیاسلامی و باورهای و ارزش-تولید کالاها اهمیت فرهنگ ایرانی

ی در سطح کلان ارذگسیاست قیاست که از طر یعوامل هیکل سیاسی منظور از عوامل کنندگان تاثیر بگذارند.کالاهای داخلی توسط مصرف

نظور از متوسعه نگرش مردم نسبت به برندکالاهای داخلی موثر واقع گردد. در نهایت  و انینگرش به برند مشتر یتواند بر ارتقایم و دولت

در این  گذار باشد.ریتاث انینگرش به برند مشتر یتواند بر ارتقایم اقتصاد و مسائل اقتصادی قیاست که از طر یعوامل هیکل اقتصادیعوامل 

دکننده در ابتدا موجب تغییر نگرش تولی نماید تیحما مهیو ب اتیمال یهادر حوزهی رانیا یلوازم خانگ یاز صنعتگران حوزه دولت اگر راستا 

و در  دکن غیتبل رو یرانیا یکالا اندتویم شهیهم کندپرداخت  یادیز یلیخ هایاتیمال دمجبور نباشهنگامی که  نسبت به برند داخلی شده و

 کنندگان به برندهای داخلی گردد.  نتیجه سبب توسعه نگرش مصرف

و  یمل یهابر ارزش دیبا تاک یخانگدر صنعت لوازم یرانیتوسعه نگرش به برند االگوی  جهت هاییتوصیه تحقیق نتایج به توجه در نهایت با

 :شودمی ارائه ینید یباورها

 یاء دانش فنمتخصص و ارتق یروهایو جذب ن ییشناسا ،یفناور بخش در یگذارهیسرما شیبا افزا یداخل دکنندگانیتول گرددیم شنهادیپ

 یهاشرطشیاز پ یوجدان کار و تیاحساس مسئول ن،ینو یهای راستا استفاده از فناور نیخود را بهبود بخشند؛ در ا داتیتول تیفیآنان ک

نگرش به وسعه مناسب ضامن ت متیمحصول در کنار ق تیفیحوزه بازار، ک کارشناسان است و به اعتقاد یمحصول داخل تیفیبا ک دیمهم تول

 ود.شنگرش مطلوب نسبت به برند کالای ایرانی محقق می رد،یقرار گ کشور دکنندگانیتول یجد تیکه اگر مورد عنا گرددمی برند

 یداخل یت به کالاافراد نسب یمنف تیباور غلط و ذهن رییتغ درصدد یو فرهنگ یآموزش یهابرنامه هیبا ته یرسانه مل نیمسئول شودیم شنهادیپ

ها به برند رش آنو نگ ندینما قیو تشو بیترغ یداخل یکالا دیاقشار مختلف جامعه را به خر یساز فرهنگ گسترده و غاتیبا تبل و ندیبرآ

 داخلی را توسعه بخشند.

 برند ند. شعارکن جادیا دارانیرا در خر خانگی ایرانیلوازم برند توسعه نگرش به نهیمناسب از برند در ذهن مخاطبان هدف زم یریبا ارائه تصو

توسعه نگرش  و جادیا یبرا و نفوذ گروه مرجع ریتوانند از تاثیم یابیبازار رانیمد نیبرند است. همچن ریتصو جادیا یروش مناسب برا کی

 غاتیتبل در اههدف خود و استفاده از آن نیمرجع مخاطب یالگوها ییصورت که با شناسا نیاستفاده کنند. بد خانگی ایرانیبه برند لوازم 

 .کنند جادیمناسب از برند ا یریمحصول در ذهن مخاطب تصو یمعرف یبرا

 نانیاطم نیشود و ا داستفاده از این برنبه  انیموجب افتخار مشتر که شود یابیگاهیجا ییدر سطح بالالوازم خانگی ایرانی برند شود پیشنهاد می

دمات و خبا سبک ارائه  یفرد یهایژگیتطابق و ندیخود احساس خوشا انیمشتر یازهاین و قیرا بدهد که با ارائه خدمات مطابق با سلا

 خلق کند. انیمشتری برا یادماندنیبه  محصولات

که  ییاج. از آنندیخصوصا جوانان آشکار نما کنندگان،را نزد مصرف یو خودپندار تیارزش هو دیباخانگی ایرانی برندهای لوازم رانیمد

د ارزش و تواننیم رانیقرار دهد، مد ریرا تحت تأث داخلی یبه سمت برندها ییانممنحصر به فرد بودن ممکن است نگرش ارزش یبرا ازین
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گی ها را نسبت به لوازم خانو نگرش آن شان عرضه کنندمحصولات قیشکار کرده و سپس آن را از طرآ جوانشان انیت آن را نزد مشتریاهم

 .ایرانی توسعه دهند

 ش کنند تا با موردکنندگان، تلابه برند برای مصرف توسعه نگرش و تیشخص یبا توجه به نقش اساس دیبا ی برندهای داخلیابیبازار رانیمد

وری که به ط دهند، شیکنندگان افزابه برند را نزد مصرف نگرشو  تیشخص در ساخت برند، یروانشناخت ندهاییآقرار دادن فر ملاحظه

مل ضروری برای را از دسته عوا ریدو متغ نیا توجه به دیبا رانیمد نیکنند. بنابرا ییخود را شناسا برند واسطه استفاده از کنندگان بهمصرف

 .بدانند خود برند کنندگان بهگرش مصرفنارتقای 
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