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Abstract  

The aim of the present study was to design agent-based modeling (ABM) and interpretive 

structural modeling (ISM) on consumer preferences using the ten steps of Zimet (Zaltman) 

technique in choosing a Hakopian brand to achieve a deeper understanding of it. Accordingly; 

using Zaltman's metaphor extraction technique, the structures of consumer behavioral 

preferences have been examined and analyzed. The participants of this study were 64 people 

selected from among Hakopian brand customers (former users, current users). Then, with a 

qualitative and interview-based approach (semi-structured) and using the Zimet technique, 

consumers' preferences for the Hakopian brand were examined; a model and a pairwise 

comparison matrix were drawn. Interpretive structural equation modeling (ISM) was used with 

the help of LISREL software, and PLS software was used for analysis and for calculating 

standard coefficients. The results of this analysis indicate that; along with the service 

characteristics of a brand, social responsibility is an important influential factor in creating 

emotional and functional consequences and ultimately creating structures such as trust, brand 

friendliness, and a sense of national pride gained from service quality in customer perception. 

On the other hand; income level, social class, and psychological dimensions are factors in 

preferring foreign brands over the Iranian Hakopian type, and low income levels, considering 

the budget factor, have viewed this company's products as consumer and semi-durable goods. 

Keywords: Zimet technique extraction technique, customer preferences, factor-based 

modeling, interpretive structural modeling. 
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 یساختار سازی و مدل  (ABM)انیمدل عامل بن یطراح
کننده با استفاده از -مصرف حاتیدر مورد ترج  (ISM)یریتفس

)زالتمن( در انتخاب برند متیز کیده گانه تکن یگام ها
 انیهاکوپ

 .رانی،همدان،ایهمدان، دانشگاه آزاد اسلام ت،واحدیریگروه مد  یلموک یتحفه قباد
  

 .رانی،همدان،ایهمدان، دانشگاه آزاد اسلام ت،واحدیریگروه مد یسکانیدول یمحّمد باقر

 چکیده 
جیحات ( در مورد ترISMسازی ساختاری تفسیری)و مدل (ABMسازی عامل بینان )هدف از مطالعه حاضر، مدل

ای رسیدن به شناختی بر گانه تکنیک زیمت )زالتمن( در انتخاب برند هاکوپیانهای دهکننده با استفاده از گاممصرف

تحلیل ساختارهای  وای زالتمن، به بررسی تر از آن بود. بر همین اساس؛ با استفاده از فن استخراج استعارهعمیق

ن مشتریان نفر از بی 64کنندگان این پژوهش، تعداد کننده پرداخته شده است. مشارکتترجیحات رفتاری مصرف

و مصاحبه  برند هاکوپیان)استفاده کنندگان سابق، استفاد کنندگان فعلی( انتخاب شد. سپس با رویکرد کیفی

اکوپیان؛ به ترسیم هکنندگان برند محور)نیمه ساختاریافته( و با استفاده از تکنیک زیمت، به بررسی ترجیحات مصرف

مک ( کISMخته شده است. از مدل سازی معادلات ساختاری تفسیری)پردا یزوج ساتیمقا سیماتریک مدل و 

استفاده  PLSافزار  و برای تجزیه و تحلیل و برای محاسبه ضرایب استاندارد از نرم  LISRELگرفتن از نرم افزارهای

یرگذار امل تأثعهای خدماتی یک برند، مسئولیت اجتماعی کند که؛ در کنار ویژگیشد. نتایج این تحلیل مشخص می

س دوستی با برند، مهمی بر ایجاد پیامدهای هیجانی و کارکردی و در نهایت ایجاد ساختارهایی همچون اعتماد، احسا

قه و حس غرور ملی کسب شده از کیفیت خدمات در ادراک مشتریان است. از طرف دیگر؛ سطح درآمد و طب

ح درآمد پایین، با وع ایرانی هاکوپیان بوده و سطواجتماعی و ابعاد روانشناختی، عامل ترجیح برندهای خارجی بر ن

 ند.ادر نظر گرفتن عامل بودجه، بعنوان کالای مصرفی و نیمه بادوام به محصولات این شرکت نگریسته
 یریتفس یساختار سازی مدل ان،یعامل بن سازی مدل ،یمشتر حاتیترج مت،یز کیفن استخراج تکنها: کلیدواژه
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 ل عامل بنیان(. طراحی مد1403محمّد . ) ،باقری دولیسکانی وتحفه  ،قبادی لموکیاستناد به این مقاله: 

(ABM)  ساختاری تفسیریسازی و مدل(ISM)  فاده از گام های کننده با است-در مورد ترجیحات مصرف

 .46-7 (,1)3ده گانه تکنیک زیمت)زالتمن( در انتخاب برند هاکوپیان. مدیریت استراتژیک هوشمند, 
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 مقدمه 

-های بارز مصرفبرندهای خارجی ویژگیمدتهاست که انگیزه خرید کالاهایی با 

توان در کسب ی ایرانی بوده است. در مباحث بازاریابی، علل این نوع گرایش را میکننده

جهش »تشخصّ اجتماعی و اعتماد بیشتر به برندهای خارجی توضیح داد. لیکن از منظر 

گرایش به تولیدات المللی، و از منظر اقتصاد توسعه و بازرگانی بین« 1403تولید در سال 

شک یکی از پیشروترین برندهای کند. برند هاکوپیان بیخارجی، منافع ملی را تهدید می

کت و شلوار در ایران است که با کیفیت بالا و طراحی منحصر به فرد خود توانسته در بین 

تولیدکنندگان پوشاک ایرانی و رقبای خارجی، شهرتی دست و پا کند. شعار این شرکت 

کنندگان در اوقات مهم ترین همراه تجربهشرکت هاکوپیان نزدیک»عنوان است:  بدین

بخشد و احترام می ی عمر هویت میست، و به واسطه همین اصالتی که دارد، همهزندگی

ترین مردمان جهان بوده و البته خریداران پوش. ایرانیان از دیرباز یکی از شیک1«آورد

ی کت شلوار ریشه در نرمندانه تولیدات هستند. کلمهامروزی، خواهان سفارشی شدن ه

به معنای پیروی کردن دارد. این نام به این دلیل به این لباس  ”SUIVRE“کلمه فرانسوی 

کرد و بالعکس. روت ترنر ویل داده شده که سبک کت از سبک شلوار پیروی می

یه کت شلوار، خواستگاه اول»نوشته است « تاریخ پوشاک»؛ محقق مشهور کتاب 2کاکس

نیز تمسخر لباس ایرانیان به  3و حتی مورخان یونانی از جمله هرودوت« ایران باستان بوده

اند. بنابر اطلاعات مرکز آمار؛ میزان صادرات کت ویژه استفاده از کت شلوار را ثبت کرده

ات این میلیارد دلار( از میزان وارد 52به میزان تقریبی حدود  1400شلوار مردانه ) در سال 

میلیارد دلار( سبقت گرفته و میزان رشد  43به میزان تقریبی حدود  1400محصول) در سال 

باشد که این ارقام، بدون احتساب حجم کالاهای قاچاق است. صادرات آن نیز مثبت می

شناسی پارادایم تفسیری، ادراکات مشتریان از این موضوع نیز از آنجا که بر اساس هستی

، عواطف و احساسات به اشتراک گذاشته آنهاست، درنتیجه روش خوش افکاردست

سازد و به بررسی گذرد، را ممکن میکنندگان میزیمت، شناخت آنچه در ذهن مصرف

گذاری در ریزی و سیاستکند تا مبنای جدیدی برای برنامهعمیق این ادراکات کمک می

که فنی برای  4ای زالتمنرهاین صنعت بدست آید. در این پژوهش از فن استخراج استعا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 https://shop.hacoupian.netبیانیه مآموریت مندرج در سایت رسمی برند هاکوپیان  1
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-یافتن بینش عمیق و افکار خودآگاه و ناخودآگاه مخاطبین از رهگذر تصاویر و استعاره

های عمیق و تحلیل محتوا به با این روش از طریق مصاحبه .هاست، استفاده شده است

آنها اقدام شده و  1بررسی ادراکات مشتریان صنعت کت شلوار و سپس ترسیم نقشه ذهنی

شود که نقات قوت و کننده منجر میبا توسعه این مدل ذهنی از زاویه ادراک مصرف

های هر یک از برندهای این صنعت در کشور مشخص شود. البته شخصیت برند ضعف

، 2باشد)آکرگر از یک برند خاص در ذهن خریدار میهای تداعیای از ویژگیمجموعه

و ادراکی با هم در ارتباط بوده و به طور مشترک بر رفتار انسان  (. بخش ناخودآگاه1997

های ما بیشتر بر تفکر و رفتار ما اثر گذار گذارد و جالب اینکه؛ بخش احساساثر می

همین تفکر؛ باعث احساس نزدیکی به شخصیت برندهای غیرایرانی   (.2008است)زالتمن، 

رد قابل توجهی، صنعت کت شلوار از که در مواو ترجیح کالای خارجی شده در حالی

بودجه » کیفیت لازم برای رقابت جهانی برخوردار است. این عوامل به همراه موضوع 

توأم با شخصیت برند همواره جعبه سیاه خریدار را در معرض انتخاب برندهای « خانوار

دهد. زیمت؛ یک تکنیک مصاحبه عمیق است که تفکرات گفتاری و جدید قرار می

ها قادر به انجام کند که سایر روشکننده را طوری استخراج میو احساسات مصرف ضمنی

بخشد بلکه از نظر تفسیر آوری داده را بهبود میآن نیستند. این تکنیک، نه تنها فرآیند جمع

-پاسخ یبرا(. 2009، 3کند)چنها بهتر عمل میها و میزان اعتماد به نتایج از سایر روشداده

-کنندگان پژوهشرفتار مصرف یلازم است که درباره این مطالعه؛ سؤالات نیبه ا ییگو

 ات،یتداع صیدر بخش تشخ یانیکمک شا یابیبازار یهاپژوهش .ردیصورت گ ییها

ها آن و ترجیحات خرید کنندگانمصرف یهاتیها و محدودها، منفعتها، ارزشنگرش

 یبرا یشاخص تواندینم ییتنها به توجه داشت که ترجیحات خرید دیاما با کند؛یبه ما م

نشان داده  یادیدقت کرد که مطالعات ز دیبا .کننده باشدمناسب از رفتار مصرف یابیارز

آن  دیخر ودو با منطق خ کنندیم یداریاست که افراد محصولات را با احساس خود خر

افراد از دو بخش خودآگاه و (. ذهن Kotler, 2018)کنندیم هیمحصول را توج

 -20اند که تصمیمات افراد های پیشین نشان دادهناخودآگاه تشکیل شده است که پژوهش

درصد تصمیمات توسط بخش ناخودآگاه  95-80آگاه و درصد توسط بخش خود 25

ها های مطالعاتی عمیق در پژوهششود. از این رو؛ استفاده از تکنیکها گرفته میذهن آن

 Zaltman تواند اطلاعات بهتری از ضمیر ناخودآگاه افراد به ما بدهند)قیقات میو تح
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& Coulter, 2001کننده نسبت به پیشنهاد یک دوست، (. احتمال واکنش مصرف

همکار و یا مشاور قابل اعتماد، بسیار بیشتر از واکنش نسبت به یک پیام بازرگانی است و 

-ست بلکه اغلب به خرید محسوس میاین واکنش منحصر به کسب اطلاعات نی

(. ارزش واقعی درون محصول یا خدمت وجود ندارد، بلکه این 2011انجامد)سیلورمن، 

است که این ارزش را در ذهن  1ارزش در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند

رندها، های محلّی ب(. نادیده گرفتن جنبه1392سازد)انصاری و نصابی، ها منسوب میآن

ت؛ قیحق در(. 2006، 2تواند باعث از دست رفتن سهم بازار شود)کریج و دوگلاسمی

باشند، رقیبان اصلی برندهای جهانی شناخته برندهای محلّی که بر نیازهای محلّی منطبق می

های ترفیعی سازمان (. تصویر برند؛ قلب فعالیت1995، 3شده هستند)دونکان و رمپراساد

ها در مقابل ند نگرش مصرف کنندگان به برند را شکل دهد و بر رفتار آنتوااست زیرا می

برای (. به کارگیری روش عامل بنیان)2015و همکاران،  4سازمان اثر بگذارد)میکائلیدو

کننده( به دلیل اینکه نیاز به متغیرها و تخمین توابع را مرتفع ترسیم مدل ترجیحات مصرف

های اسچرامن و گزینه مناسبی خواهد بود. پژوهشسازد، برای این پروهش می

( تأییدی بر این موضوع 2011( و بن سعید و همکاران)2007)6(، ژانگ2010)5همکاران

آید؛ ابتدا مروری بر مفاهیم مرتبط با تحقیق و پیشینه تجربی است. آنچه در پژوهش می

سازی عامل های حاصل از پژوهش و مدلشناسی تکنیک زیمت، یافتهآن، سپس روش

بندی و ارائه نتایج به دست آمده از پژوهش خواهد بود. در این بنیان و در نهایت، جمع

شاخص در پنج بعد)عوامل  58پژوهش؛ از روش آمیخته استفاده شده در فاز کیفی، نهایتاً 

کننده، عوامل استراتژیک، عوامل مربوط به برند، عوامل مربوط به مربوط به مصرف

مل روانشناختی( و طراحی مدل مفهومی عامل بنیان پیش رفته است. آنچه در سازمان و عوا

کنندگان کت و شلوار این مسیر استخراج شده است در عمل به نقشه جامع اداراکی مصرف

انجامیده است که در مطالعات پیشین سابقه نداشته و ابعاد گوناگون شناختی در این حوزه 

ش برای فعالان صنعت کت شلوار مفید و مؤثر خواهد کند و نتایج این پژوهرا مشخص می

 بود.
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 پیشینه نظری پژوهش

زیمت، روش مدرنی برای زیمت(: لتمن)ای زارهستعاا اجستخرا تکنیک

های خواهد، تعریف شده است و زیرشاخهتحقیقات بازار با هدف آنچه مشتری می

، 3، نماد شناسی2شناسی بصری، انسان1همچون علوم عصب شناختی، بیولوژی اعصاب

-ها و سازهاستخراج استعاره»گیرد و هدف آن را در بر می 5، روانشناسی زبان4فلسفه ذهن

های کلامی و غیرکلامی ها با استفاده از محرکها و ایجاد رابطه میان سازه

کلامی های انسانی غیردرصد کلیه ارتباط 80(. بیش از 2010، 6کستلو -کچینگ«)است

کلامی به کار شناخت آنچه افراد برای انتقال افکار خود در شرایط غیراست، از این رو 

تری در خصوص مطالعه افکار کند که ساختار عمیقگران کمک میبرند به پژوهشمی

ای که زالتمن و (. به گونه293؛ ص1386و احساسات انسان دست یابند)رضائیان، 

ها در قسمت ناخودآگاه مغز رخ گیریدرصد تصمیم 95اند که ( ادعا کرده1995کالتر)

هایی که توسط خریداران دهد. از طرف دیگر؛ ابعاد فرهنگی، شخصیتی و ارزشمی

  (.1395شود، در تصمیم خرید نیز بسیار با اهمیت هستند) حقیقی و همکاران، ادراک می

هایی که به کمک بدین سبب، دستیابی مستقیم به این معانی دشوار است و یافتن روش

ها، بتوان چنین اطلاعاتی را استخراج کرد و به سطحی برای تفسیر و ارائه در قالب آن

(، برای 1391معزی) (.5، 2002، 7واره رساند، ضرورت دارد) کریستین و اولسونطرح

کنندگان پوشاک اولین بار در ایران از تکنیک زیمت برای استخراج مدل ذهنی مصرف

کنندگان مرد و زن به طور جداگانه شه ذهنی مصرفدر شهر تهران پرداخت که در آن نق

گیری از (، در تحقیقی با بهره1395داور زنی) و سپس به طور اجماع استخراج گردید.

زیمت( به استخراج نقشه اجماعی کالای ایرانی که لتمن)ای زارهستعاا اجستخرروش ا

-پرداخت تا ذهنیت مصرفهای ذهنی افراد در مورد کالای ایرانی بود دهنده سازهنشان

 37کنندگان نسبت به کالاهای ایرانی را آشکار سازد. در نهایت نقشه اجماعی که شامل 

ها تحلیل و پیشنهادهایی بر اساس نقشه ارائه سازه ذهنی بود که در انتها روابط بین سازه

 الجمله: مرحله قبل از مصاحبه،این روش شامل سه مرحله کلی است؛ من گردیده است.
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شود که در مورد مصاحبه و بعد از مصاحبه. در مرحله قبل از مصاحبه از فرد خواسته می

ی تداعیات ذهنی و دهندهآوری کند که نشانعکس جمع 12-10موضوع مورد مطالعه 

-های مورد نظر را جمعنگرش وی نسبت به آن موضوع است، پس از اینکه فرد عکس

آوری شده از نظر تعداد و کیفیت مناسب های جمعآوری کرد، در صورتی که عکس

شود که درباره مرحله از فرد خواسته می 10شود و طی بودند، مرحله مصاحبه آغاز می

ی ذهنی هر مخاطب ترسیم شده آوری شده توضیحاتی ارائه دهد و نقشههای جمععکس

ذهنی  ی جامع تداعیاتی ذهنی مشتریان و مخاطبان، نقشهو در نهایت از ترکیب نقشه

 .(Zaltman & Coulter ،2002)گردداستخراج می

ی میزان علاقه و تمایل دهندهکننده؛ نشانترجیح مصرفترجیحات مشتری: 

کند؛ مخاطب به یک برند معین در برابر سایر برندهاست. آنچه این ترجیح را ایجاد می

منحصر به فرد بودن  مواردی مانند: ارزیابی مثبت عملکرد برند، دارا بودن مزایای خاص،

(. ترجیح 1391ی ایجاد ترجیح، خرید برند است)خداداد حسینی و رضوانی، است. نتیجه

(، 2003تعصبی است که یک مشتری نسبت به برندی خاص دارد. هیلر و همکاران)  1برند

میزانی که مشتری، خدمات ارائه شده توسط شرکت فعلی را در مقایسه با "ترجیح برند را 

-تعریف کرده "دهدها مطلوب دانسته و به آن برتری میرائه شده سایر شرکتخدمات ا

خود نشان دادند که ابعاد  قیدر تحق( 1395و همکاران) زادهیبخش (.1395اند)یاوری، 

 ریتأثی، طیمح غاتیرنگ و تبل ،یشامل برند، لوگو، تایپوگراف یطیمح غاتیتبل یبصر

 زیبرند ن حیاز برند و ترج یآگاه. رنددا ،برند حیترجو از برند  یبر آگاه یو مثبت داریمعن

( در تحقیق خود نشان 2015. بیات و فرقانی)به برند نشان دادند یبر وفادار یداریمعن ریتأث

 حیبرند، عامل ترج تیمورد استفاده، شخص یکالاها تمام یکه در شمال تهران و برا دادند

 یکالاها یدر جنوب تهران فقط برا جهیاین نت بوده است. یبر ایران یخارج یبرندها

. مؤثرتر بوده است یاسایر کالاها عامل بودجه بادوام مشاهده شد و در مورد مهیو ن یمصرف

 نییو تع یاتیح یعامل ؛خدمات تیفیک»کرد که  خود مطرح قیدر تحق( 2013ابراهیمی)

برند و قصد  حیبرند و متعاقب آن ترج در ارتقاء ارزش ادراک شده و ارزش ویژه کننده

-( بر ارتباط بین شرکت و مصرف کننده بالقوه2006)2مدل نیکوزیا«. خرید مشتریان است

کننده های بازاریابی و تبلیغات با مصرفاش تمرکز دارد. به طور کلی، شرکت از راه پیام

های خریدشان را به شرکت گره کننده نیز با پاسخکند، در عوض مصرفارتباط برقرار می
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اند. این مدل از را توسعه داده 2مدلی به نام کانسیومت  (2009)1ند. جاگر و جانسنخورمی

-کننده است و به شیوه جالبی، بسیاری از نظریهرفتار انسان با تمرکز بر ترجیحات مصرف

هایی در مورد نیازهای انسان، فرآیندهای انگیزشی، های پیشین روانشناسی مانند نظریه

کند. مدل اجتماعی، نظریه یادگیری اجتماعی، و غیره را ترکیب میتئوری مقایسه 

ای که در هر یک از کننده را فرآیندی سه مرحله( فرآیند رفتار مصرف2004)3ویلکی

گیرد. این مدل بر دهد، در نظر میهای خاصی را انجام میکننده فعالیتمراحل مصرف

 –شکل گرفته است. مدل محرک  گیری خریدمبنای مفاهیم مرتبط با فرآیند تصمیم

ی سیاه های کلان، جعبه( از چهار بخش محرک بازاریابی، محرک1391واکنش)کاتلر، 

ی سیاه خریدار، خود از دو قسمت های خریدار تشکیل شده است. جعبهخریدار، و واکنش

تشکیل شده است؛ قسمت اول خصوصیات فردی خریدار است که بر روی درک و 

گیری خریدار است که به محرک تأثیر دارد و قسمت دوم فرآیند تصمیمواکنش او نسبت 

( یا ABM( یک مدل عامل بنیان)2010َاسچرام و همکاران) بر روی رفتار او تأثیر دارد.

های نام تجاری و انتشار اند. این مدل منحنیکننده و نام تجاری ارائه دادههای مصرفعامل

 دهند.ترتیب در سطوح خرد و کلان نشان می محصول را برای انتشار نوآوری، به

این یک رویکرد یادگیری تعاملی است  سازی ساختاری تفسیری:فرآیند مدل

ای از عناصر متفاوت در قالب یک مدل سیستماتیک جامع، ساختاردهی که در آن مجموعه

شود. با شوند و در واقع با استفاد از آن، تأثیر یک متغیر بر دیگر متغیرها بررسی میمی

توان روابط میان متغیرها را شناسایی نمود و مدل ساختاری استفاده از این رویکرد، می

دهد و در نهایت متغیرها را بر اساس قدرت نفوذ و میزان ها ارائه میتفسیری از این عامل

: شناسایی گام اول شود:های ذیل استفاده میبندی نمود که از گاموابستگی طبقه

 گام سوم: .4تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری گام دوم:تبط با مسئله. متغیرهای مر

ایجاد ماتریس  گام چهارم:. 6و تشکیل ماتریس دودویی 5ایجاد ماتریس دسترسی اولیه

رسم مدل اولیه و نهایی ساختار  گام ششم:بندی سطح. بخش گام پنجم:دسترسی نهایی. 

ذ و میزان وابستگی) نمودار تجزیه و تحلیل قدرت نفوگام هفتم: تفسیری. 
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گردد و از نظر رویکرد ما در این تحقیق تا حدودی با انگیزه پژوهشی بلک مرتبط می

شناسد ولیکن، ما در پی وی عامل دارایی در در امر خرید جزئی از شخصیت خریدار می

و  ای در فرآیند ترجیحشناسایی و تفکیک سهم هر یک از عوامل شخصیتی و بودجه

باشیم. در مباحث کننده میانتخاب برند داخلی و خارجی کت شلوار توسط مصرف

کنندگان شدیداً تحت تأثیر خصوصیات شود که خریدهای مصرفبازاریابی تأکید می

(. 1379گیرند) کاتلر و آرمسترانگ، ها قرار میفرهنگی، اجتماعی، شخصی و روانی آن

 ات مصرف کننده بدین موارد است:مطابق جدول ذیل عوامل مؤثر بر ترجیح
 کنندگانعوامل مؤثر بر ترجیحات خرید مصرف .1جدول

 

خریدار
 

 

 عوامل فرهنگی عوامل اجتماعی عوامل شخصی عوامل روانی

 انگیزش

 درک

 یادگیری

 باورها و عقاید

سن و مرحله 

 زندگی

شکل و سبک 

 زندگی

شرایط اقتصادی 

 فرد

شخصیت و تصور 

 شخصی

 فامیل

 مرجعهای گروه

وظیفه و نقش 

 اجتماعی

 فرهنگ

 خرده فرهنگ

 طبقه اجتماعی

 

کننده را تحت تأثیر انواع توان الگو و سیستم رفتاری مصرفبا توجه به عوامل فوق می

 های محیطی و بازاریابی به صورت زیر نمایش دادمحرک

 
 های رفتاری مصرف کنندهسیستم. 1نمودار
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غیرمحیطی به عنوان ورودی، وارد بخش پردازش یا همان های محیطی و انواع محرک

های خود به تجزیه و تحلیل جعبه سیاه خریداران شده و آنان نیز با توجه به صفات و ویژگی

های مختلف از ناحیه ها اقدام نموده و خروجی این سیستم به صورت واکنشمحرک

اً به خلق یک شخصیت برند که (. چیزی که نهایت1393گردد) الوداری، خریداران ارائه می

-گویای شخصیت مصرف کننده بوده و نیز هدف اساسی مدیران برند است منجر می

» (، در تحقیق خود تحت عنوان2012(. اسماعیل و همکاران)2010ماهل و اشنیر، گردد)

« المللی به جای برندهای داخلیهای بینعوامل مؤثر بر ترجیحات مصرف کنندگان از برند

کنندگان از ارزیابی محصولات کستان برای پیدا کردن الگوهای ترجیحات مصرفدر پا

کننده نفوذ انجام دادند. نتایج نشان داد که، عوامل قیمت و کیفیت بر تصمیم نهایی مصرف

اند از: نژاد، کشور مبدأ، کند. عوامل دیگر مؤثر بر ترجیحات مصرف کننده عبارتمی

های تبلیغاتی، های رقیب، در دسترس بودن، کمپینبرندوضعیت اجتماعی، قیمت نسبت به 

 خانواده و دوستان.

 موانع خرید از یک برند نسبت به سایر برندهای مشابه:

 متیو ق متیق یسطح بالا ای)ساختار آمیخته بازاریابی(:الف( موانع زمینه

کنندگان را خرید محصولات نسبت به محصولات معمولی، مصرف شده بالاتر ادراک

توزیع نادرست، عدم  Padel, & .(Konuk 2018دهد)محصولات معمولی سوق می

باشد دسترسی راحت در مراکز فروش، مانع دیگری برای تمایل خرید این برند در بازار می

گردد که کننده میو این باعث نیاز به زمان بیشتری برای جستجو و دشواری خرید مصرف

 ,Barbarossa & Pastoreباشد)توزیع میهای ی ضعف در کانالدهندهنشان

رسانی نامناسب، عدم ارائه اطلاعات مناسب، (. نبود کمپین تبلیغاتی، اطلاع2015

های تولید، باعث محدود شدن خرید این برند و سایر ها و فرآیندبودن مکانناشناخته

 (.Nuttavuthisit & Thogersen, 2011برندهای مشابه در این صنعت است)

برند در  عدم تمایل به خریدشناختی:وانع شناختی/ انگیزشی و جمعیتب( م

تواند به دلیل فقدان دانش و آگاهی نسبت به خرید صنعت باشد. کنندگان، میمیان مصرف

مفهوم آگاهی در بردارنده میزان دانش نسبت به محصول، شیوه شناخت و تشخیص و 

کننده نیازمند سطحی از اعتماد است. مصرفاستفاده از این دانش و شناخت در رفتار خرید 

کنندگان درباره یک (. عموماً شک و تردید مصرفPeattie , 2011به محصول است)

دهد. این امر باعث افزایش شک کننده را کاهش میمحصول، اثرات مثبت بر رفتار مصرف
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ا به خرد جمعی هشود، بنابراین؛ آنهای تبلیغاتی میکنندگان نسبت به پیامو تردید مصرف

 ,Stafford(Ottman بیشتر توجه دارند) 1ی دوستان خود و بازاریابی شفاهیو تجربه

& Hartman, 2016کننده ضروری . اعتماد به یکپارچگی محصول برای خرید مصرف

دهد که اعتماد، باعث انتظارات مطلوب از نتایج خرید محصول ها نشان میاست و پژوهش

 (.Nuttavuthisit & Thogersen, 2011شود)تر میو در نتیجه نگرش مثبت

 یشناختتیکه عوامل جمع دهندیها نشان مپژوهششناختی: ج(عوامل جمعیت

به  لیماتبر  تواندیم ت،یو جنس لاتیسن، نسل، بعد خانوار، درآمد، تحص راتییتغ رینظ

 نیسن افراد در کنندگان از برندهای لباس متعدد، تأثیر مستقیم بگذارد.مصرف دیخر

 به لیتر تماچنانچه افراد مسن نوع پوشش دارند. نسبت به یمختلف لاتیتما ،مختلف

سل نو مدهای روز و نوین دارند  و افراد جوان توجه بههای رسمی و کلاسیک، پوشش

 ,Wangهای روز دنیا هستند)طرح و استفاده دیجد یهاتجربه یدر جستجو دیجد

Wong & Narayanan, 2017.) دهد که درآمد، عامل تأثیرگذارمطالعات نشان می 

(. Padel & Foster, 2005در تمایل به خرید برندهای مطرح لباس در کشورهاست)

های رسمی تحصیلات نیز باعث افزایش دانش به کیفیت محصولات و توجه به پوشش

 ,Singh & Vermaدهد)شده و تمایل به خرید این نوع از برندها را تحت تأثیر قرار می

ز یک نوع دهند که زنان تأثیر زیادی بر خرید مردان اها نشان می(. برخی پژوهش2017

 (.Fernández-Sainz & Izagirre-Olaizola, 2018برند شاخص دارند)

از  دیفرد در خر یرفتار یهایژگیو یدربردارنده یموانع رفتار د( موانع رفتاری:

موانع  نهیدر زمیی هاتیشده، محدود مطالعات انجام رغمیعل یک برند به خصوص است.

اثربودن و بی(. یکی از این موانع بی توجهی، بیDursun, 2019)وجود دارد یرفتار

احساسی است که اغلب موجب توجهی اشاره به فقدان نگرانی و بیبی اهمیتی است.

از موانع  (. یکی دیگرHowell & Allen, 2017شود)جلوگیری از تغییر رفتار می

الخصوص برند هاکوپیان، توجیه کردن رفتاری در خرید برندهای مطرح لباس علی

مصرف دهندیها نشان م.پژوهش کنندگان است.خریدهای غیربرند توسط مصرف

 یکمتر اخلاق ایمصرف خود را که به نسبت  ماتیتصمی ادوره ای وستهیطور پ کنندگان به

-تیو عدم مسئول یناتوان سک،یر انکار مشکل، لهیامر به وس نیا .ندینمایم یاست، عقلان

مطالعات  (.McGregor, 2008شود)ی و اثرات منفی رفتارهای خرید انجام میریپذ

 ،یرامونیپ طیمح یهاامیپ العمل بهکنندگان و عکسمصرف یهاکه نگرش دهدینشان م
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Word of Mouth Marketing 1 
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ی رهایمتغ انیمشکلات در مها به حل مثبت آن یرگذاریتأث ییاز اعتقاد به توانا یتابع

 (.Hwang, 2016)است یروانشناخت

کیدارد، نزد یفرهنگ تیاز موانع که ماه یکیاجتماعی:  –چ( موانع فرهنگی 

نسبت به ال حاضر به ح ادیبه مفهوم توجه ز ینیبکیدنز .است ینگرندهیو عدم آ ینیب

مدت، بدون منافع کوتاه یبر مبنا نیبکینزد یکنندهمصرف .شودیم فیتعر ندهیآ

ی دهنده(. این امر؛ نشانPolonsky, 2011)ردیگیم میتصم ندهیآ ملاحظه عواقب

و شامل  باشدیبدون بعد م باشد. این مفهومیکننده به عمل خود میدرجه باور مصرف

بودن اقدامات فرد همراه با اثربخش به باور لیمتما یو خارج یکانون کنترل داخل یابیارز

اثر  اقدام جیبر نتا تواندیکه م باشدیم یو حالات اقتصاد ییگراجمع ای ییفردگرا

(. اما افراد با سطح بالایی از عوامل کنترلی McCarty & Shrum, 2011)بگذارد

 ،یاجتماع یریپذتیمسئول تمایل به این باور دارند که عوامل خارجی بر رویدادها مؤثرند.

 (.Bash & Lal, 2019می شود) اشاره یدولت یو مقررات و نظارت نهادها نیقوان

 روش شناسی پژوهش:

شود. شود؛ در گام نخست، تابع ترجیح تدوین میهمچنان که در شکل زیر مشاهده می

های مؤثر بر مشتری در ترجیح های آن مؤلفهخروجی این تابع، نوع ترجیح و ورودی

پروژهشی عبارت اند از:  -رجیح کالا بر اساس مبانی علمیهای مؤثر بر تکالاست. مؤلفه

های کالا، قیمت کالا، ترویج و نحوه توزیع. همچنین حساسیت مشتری برای هر ویژگی

شود)بافنده زنده، علیرضا و دانای کدام از این متغیرها، ورودی این تابع در نظر گرفته می

  (. 1395نعمت آباد، ناصر، 
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 پژوهش روش شناسی. 1شکل 

 

های کیفی و از لحاظ زمان پژوهش، پژوهش حاضر؛ از منظر نوع داده، در زمره پژوهش

های کیفی شود و در زیرمجموعه پژوهشبندی میهای مقطعی طبقهدر زمره پژوهش

ی آماری این پژوهش، مشتریان برند هاکوپیان بود. از گیرد. جامعهشناسی قرار میپدیدار

وهشگر به قضاوت خود، گروهی را جهت مصاحبه دعوت نمود. با میان این مشتریان، پژ

توجه به لزوم دسترسی به این افراد در طول مراحل پژوهش، صرفاً مشتریان شهرهای تهران 

گیری غیراحتمالی قضاوتی مناسب و کرج انتخاب شدند. با توجه به نوع پژوهش؛ نمونه

آوری شده به اشباع های جمعکه دادهبود. مصاحبه با افراد منتخب تا جایی ادامه داشت 

مصاحبه بدان اختصاص  25رسید. با توجه به اشباع نظری رسیدن محقق در مبحث برند، تنها 

مصاحبه به اشباع رسید. در  39کننده این مطالعه، با یافت، در بخش ترجیحات مصرف

نجام مصاحبه، هیچ گیری و ای نمونهزیمت نیز رسیدن به نقطه اشباع زمانی است که با ادامه

-های قبلی تکرار میآید و دادهی جدیدی از مشارکت کنندگان بعدی به دست نمیداده

شود. افراد بر اساس قضاوت پژوهشگر، مبنی بر تمایل و توانایی فرد جهت شرکت در 

ای انتخاب شدند که دست کم در یک سال گذشته، حداقل دو بار سابقه مصاحبه، به گونه

-های عمیق نیمهاند. با روش میدانی، مصاحبهر هاکوپیان را داشتهخرید کت شلوا

های مورد نیاز از ذهن افراد استخراج گردید. از هر ای به روش زیمت، دادهساختاریافته

ای خواسته شد که در خصوص کت و شلوار با در نظر گرفتن افکار و کنندهشرکت

انتخاب و بهمراه داشته باشند در مجموع احساساتشان، ده عکس را از طریق فضای مجازی 
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-داستان -1گام انجام شد: 10آوری شد. مصاحبه با شرکت کنندگان درتصویر جمع 640

تصاویر از دست  -2سرایی: از مشتری خواسته شد که محتوای هر تصویر را شرح دهد. 

نتوانسته پیدا رفته: از مشتری خواسته شد در مورد تصویر یا تصاویری که در نظر داشته ولی 

-های معناداری طبقهاز مشتری خواسته شد تا تصاویرش را در گروه -3کند، صحبت کند. 

های پایه و استخراج سازه: با استفاده از تکنیک عامل بنیان به استخراج سازه -4بندی کند. 

شونده خواسته شد تصویری که بیشتر از سایر از مصاحبه -5ها پرداخته شد. روابط آن

سازد را انتخاب نماید. ویر احساسات و افکار وی پیرامون مورد مطالعه را منعکس میتصا

شونده خواسته شد تصویری که متضاد مفهوم مورد مطالعه تصویر متضاد: از مصاحبه -6

شونده خواسته شد حس و رنگ و تصاویر حسی: از مصاحبه -7است را انتخاب نماید. 

نقشه ذهنی: مشتری،  -8شود را توضیح دهد. صاویر میهایی که از تجنس و سایر برداشت

تصویر  -9های استخراج شده است را ترسیم کرد. ی سازهنقشه یا مدل علیّ که در برگیرنده

ی تصاویری بود که بهمراه داشت را ایجاد کرد. خلاصه: مشتری، یک تصویر که خلاصه

ها بود را برگیرنده اغلب سازه نقشه اجماعی: پژوهشگر، یک نقشه یا مدل علّی که در -10

 ترسیم کرد.
 ویژگی های اصلی شناسایی شده برای خرید برند هاکوپیان . 2جدول

ویژگی 

 اصلی

تعداد تکرار در  مفهوم کلی

 هامصاحبه

های پر ای از سازهنمونه

 تکرار

ارکان 

 فروشگاه

های کسب کار برند تمام بخش

هاکوپیان که به ایجاد فایده برای 

 شودمنجر میمشتری 

تنوع محصولات در  25

 هافروشگاه

ضمانت تعویض و 

 خدمات پس از فروش

مسائل مربوط به کیفیت  کیفیت

ی تأمین محصولات و زنجیره

 محصولات

فروش کالاهای با  17

 کیفیت بالا

جور نبودن برخی از 

کالاهای مربوط به 

 پوشاک

پیشبرد 

 آموزش

صنعت های این آن دسته از فعالیت

که به منظور برقراری ارتباط با 

ها برای مشتریان و آموزش آن

های استفاده و توسعه فعالیت

 شودپیشبردی انجام می

 پیشنهادات شگفت انگیز 30

تخفیفات ویژه در 

 های مختلفمناسبت
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مسائل مربوط به روند زمانی،  توزیع

مکانی، نحوه ارسال محصولات 

 فروخته شده

رایگان ارسال  11

 محصولات

عدم پوشش مناسب 

 برخی از مناطق

شواهد 

 مادی

-های بصری و عینی فروشگاهنشانه

های هاکوپیان که موجب تسهیل 

برقراری ارتباط مشتری با مفهوم 

 شودخرید می

ساک دستی و کاور  10

 بسته بندی محصول

 روابط کاربری بالا

 لوگوی هاکوپیان

به فرآیند خرید از مسائل مربوط  فرآیند

 فروشندگان

نظم در فرآیند خرید از  40

 فروشگاه

 تجربه کاربری مناسب

های پولی و هر آنچه مرتبط با هزینه قیمت

غیرپولی خرید از برند هاکوپیان 

 است

 تضمین بهترین قیمت 54

تضمین یکسان بودن 

قیمت در تمامی 

 هافروشگاه

تضمین شفاف بودن 

 فروشگاهقیمت در 

شامل مشتریان و کارکنان فروشگاه  افراد

شود که با مشارکت همزمان می

 افتدآنها فرآیند خرید اتفاق می

امکان نظردهی توسط  28

مشتریان در صندوق 

 پیشنهادات و انتقادات

ظاهر مناسب افراد 

ی کالا و دهندهتحویل

 فروشندگان

 

از مصاحبه، این پژوهش فاقد های مستخرج با توجه به ماهیت کیفی داده»

 .«باشدفرضیه می

های متعددی های کیفی، روشبرای تعیین پایایی در روش زیمت، همانند سایر پژوهش

وجود دارد. یک راه برای تعیین پایایی در روش زیمت، استفاده از پروتکل مصاحبه است 

رد. علاوه بر این؛ استفاده ها را ثبت کتا از این طریق بتوان ثبات سازگاری در رویه ثبت داده

نویس کردن متن مصاحبه بر از نوار با کیفیت برای ضبط صدا در حین مصاحبه و دست

های میدانی تفضیلی به دست یابد و آورد تا یادداشتاساس آن، این امکان را فراهم می

« نگری جانبههمه»پایایی روش تقویت شود. یک روش هم برای ایجاد روایی، تحت عنوان 

اند)الکس خیم در نظر گرفته شد که پژوهشگران متعددی، سودمندی آن را ذکر کرده
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آورد نگری را فراهم میجانبه ای از همه(. مراحل مختلف روش زیمت، گونه2015، 1کیان

این نوع روایی با طی کردن مراحل  .(2014، 2که در ایجاد روایی بسیار مؤثر است)ماری

به منظور افزایش اعتبار کیفیت خود مصاحبه نیز، طرح جلسه شود. روش زیمت اعمال می

آوری های جمعای از موضوع و اهداف پژوهش همراه دستورالعملمصاحبه، شامل خلاصه

کنندگان ارسال شد تا آمادگی قبلی برای تصاویر مرتبط، قبل از برگزاری جلسه به مصاحبه

گیری از افکار و احساسات ل بهرهشرکت در مصاحبه پیدا کنند. مضافاً اینکه؛ به دلی

توان ادعا نمود که اعتبار اند، میمشتریانی که درگیری بالایی با شرکت هاکوپیان داشته

ماه از اولین  3گیری در سطح قابل قبولی قرار دارد. همچنین پژوهشگر بعد از گذشت نمونه

توان جدید، را میمصاحبه، آن را تکرار نمود و نتایج حاصل از هر دو مصاحبه قبلی و 

های ها، ابتداً مجموعه سازهتأییدی بر پایایی این روش دانست. با بررسی متوالی مصاحبه

ها با های تمام مصاحبهمستخرج به تفکیک هر مصاحبه تهیه گردید. سپس مجموعه سازه

 هم ترکیب شدند.

  های مرحله اول:یافته
های صاحبهکدمحوری، از م 10باز و  کد 730گذاری مفاهیم)کدها(، پس از ادغام و نام

رید خمرحله اول استخراج گردید) مطابق جدول ذیل و جدول عوامل مؤثر بر ترجیحات 

ر نهایت دکنندگان برند هاکوپیان( که برای رسم نقشه اجماعی به کار گرفته شد. مصرف

ول دجشاخص در  38مانع اصلی و  6های بدست آمده در قالب امر نیز، موانع و شاخص

 ذیل آمده است:

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Alex Khim Kian  1 

Marie  2 
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 متغیرها و شاخص های بازدارنده) مانع( خرید برند هاکوپیان.3جدول

 شاخص عامل

موانع شناختی/ 

 انگیزشی

ی، نبود دانش و تخصص حیطه پوشاک، دشواری تشخیص، نگرش منفی به برند داخل

 یبدبینی، وفاداری به برندهای دیگر داخلی و خارجی، شک و تردید، سردرگم

-جمعیتموانع 

 شناختی

 درآمد، تحصیلات، بعد خانوار، سن و نسل

مت بالا، عدم دسترسی به شعبات، عدم دستیابی، نداشتن زمان کافی برای جستجو، قی موانع زمینه ای

 نبود تبلیغات، نبود تنوع، کیفیت پایین، تقلبی بودن

نبود  پذیری،مسئولیتهای مرجع، هنجارهای فردی، هنجارهای اجتماعی، عدم گروه موانع اجتماعی

و شفاف  قوانین، نبود نظارت کارآمد بر صنعت پوشاک داخلی، عدم آگهی از قوانین

 نبود قوانین صنف پوشاک

وستی، عدم داعتمادی، پرهیز از عدم اطمینان، نبود نوع فردگرایی، نزدیک بینی، بی موانع فرهنگی

 اثربخشی عملکردی، تقدیرگرایی

هی به پوشش در کشور، عادات لباس پوشیدن، تنبلی، بی تفاوتی، بی توجالگوهای  موانع رفتاری

 آراستگی ظاهر

 

کننده کننده دارای دو نوع تعامل است: الف( تعامل بین عامل مصرفهر عامل مصرف

یغات و و عامل کالا: این تعامل با توجه به مسائلی همچون قیمت، ویژگی محصول، تبل

عامل از تهای مصرف کننده: این نوع ( تعامل بین عاملشود. بکانال توزیع برقرار می

اعث تغییر در گذارد. تعامل نوع دوم؛ بطریق نفوذ اجتماعی هر عامل بر عامل دیگر اثر می

 شود. کنندگان نسبت به یک محصول مینگرش مصرف

 :1های مرحله دوم؛ تشکیل ماتریس خود تعاملییافته

در این مرحله ابعاد مسئله را در ماتریس خودتعاملی ساختاری وارد شد. ماتریس  

بعد بوده، ابعاد با توجه به تأثیر آن بر یکدیگر بصورت زوجی مقایسه  10خودتعاملی شامل 

که (، در صورتی Vتأثیر دارد)  jبر عامل   iو مطابق دستورالعمل، در صورتی که عامل 

(، و در Oای نباشد)رابطه jو  i(، در صورتی که بین عامل Aدارد) تأثیر  iبر عامل   jعامل 

( تکمیل شد. نتایح به دست آمده Xبر یکدیگر اثر متقابل دارند)  jو  iصورتی که عامل 

ها با هم جمع شد و بر اساس مد و فراوانی، اطلاعات حاصل بر اساس روش از مصاحبه

تریس خودتعاملی ساختاری نهایی بندی شده و ماسازی ساختاری تفسیری جمعمدل

  های ناپارامتری در جدول ذیل به دست آمد:تشکیل گردید و منطبق بر روش

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Interaction Matrix-Structural Self  1 
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 کنندگان برند هاکوپیانماتریس خود تعاملی اولیه ترجیحات خرید مصرف .4جدول 

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4 

عوامل  -1

 روانی

 A A A 

عوامل  -2

 شخصی

  A A 

عوامل  -3

 اجتماعی

   X 

عوامل  -4

 فرهنگی

    

 
 موانع خرید برند هاکوپیانماتریس خود تعاملی اولیه ابعاد . 5جدول

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4   5 6 

موانع  -1

 شناختی/ انگیزشی

 A V A A V 

موانع  -2

 جمعیت شناخنی

  V A V A 

موانع زمینه  -3

 ای

   O A V 

موانع  -4

 اجتماعی

    X V 

موانع  -5

 فرهنگی

     V 

       موانع رفتاری -6

 

 های مرحله سوم؛ ایجاد ماتریس دسترسی اولیه: یافته

در این مرحله، نتایج به دست آمده از ماتریس خودتعاملی نهایی مرحله اول به یک 

ماتریس اولیه تبدیل گردید. ماتریس دسترسی اولیه تا تعیین روابط به صورت صفر و یک 

از روی ماتریس نتایج به دست آمده از مرحله قبل با مقیاس عددی مقایسه شد و جدول 

د. برای استخراج ماتریس دریافتی، عدد صفر بصورت صفر و یک کامل گردی 3-3
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و قرینه آن در O و  Aجایگزین  1و عدد  1و قرینه آن در ماتریس   Vو   X جایگزین 

 ماتریس عدد صفر شود. بررسی ماتریس نشان داد که دارای سازگاری درونی است.

 
 کنندگان برند هاکوپیانماتریس خود دریافتی ترجیحات مصرف .6جدول

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4 

 0 0 0 1 عامل روانی -1

عامل  -2

 شخصی

1 1 0 0 

عامل  -3

 اجتماعی

1 1 1 1 

عامل  -4

 فرهنگی

1 1 0 1 

 
 موانع خرید برند هاکوپیانماتریس خود دریافتی ابعاد  .7جدول

 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4   5 6 

موانع  -1

 شناختی/ انگیزشی

1 0 0 1 1 1 

موانع  -2

 جمعیت شناخنی

1 1 1 1 1 1 

موانع زمینه  -3

 ای

1 0 1 1 1 1 

موانع  -4

 اجتماعی

0 0 0 1 1 1 

موانع  -5

 فرهنگی

0 0 0 0 1 1 

موانع  -6

 رفتاری

0 0 0 0 0 1 

 

در این مرحله، با های مرحله چهارم؛ ایجاد ماتریس دسترسی نهایی: یافته 

ابعاد آمده به این نکته توجه گردید که رابطه منطقی بین استفاده از ماتریس اولیه به دست

وجود داشته باشد. سپس با جمع اعداد هر سطر قدرت نفوذ و میزان وابستگی حاصل جمع 

 اعداد هر ستون به دست آمد که در جدول ذیل نشان داده شده است.
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 کنندگان برند هاکوپیانماتریس نهایی ترجیحات خرید مصرف. 8جدول

 jعامل 

 iعامل 

 قدرت نفوذ 4 3 2 1

 1 0 0 0 1 عامل روانی -1

عامل  -2

 شخصی

1 1 0 0 2 

عامل  -3

 اجتماعی

1 1 1 1 4 

عامل  -4

 فرهنگی

1 1 0 1 3 

  2 1 3 4 میزان وابستگی

 
 موانع خرید برند هاکوپیانماتریس نهایی ابعاد  . 9جدول

 jعامل 

 iعامل 

قدرت  6 5 4 3 2 1

 نفوذ

موانع  -1

 شناختی/ انگیزشی

1 0 0 1 1 1 4 

موانع  -2

 جمعیت شناخنی

1 1 1 1 1 1 6 

موانع  -3

 زمینه ای

1 0 1 1 1 1 5 

موانع  -4

 اجتماعی

0 0 0 1 1 1 3 

موانع  -5

 فرهنگی

0 0 0 0 1 1 2 

موانع  -6

 رفتاری

0 0 0 0 0 1 1 

  6 5 4 2 1 3 میزان وابستگی
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  بندی سطوح دسترسی:های مرحله پنجم؛ بخشیافته 
هر متغیر به در این مرحله با استفاده از ماتریس نهایی، مجموعه خروجی و ورودی 

ها برای های ورودی و خروجی، اشتراک این مجموعهآید. پس از تعیین مجموعهدست می

ی مشترک بین هر متغیر به دست شود و از این طریق مجموعههر یک از متغیرها تعیین می

آید. متغیرهایی که مجموعه خروجی و اشتراک کاملاً مشابه باشد، در بالاترین سطح می

گیرند و هنگامی که در اولین تکرار عناصر اتب مدل ساختاری تفسیری قرار میاز سلسله مر

بالاترین سطح مشخص شد، باید این عناصر از سایر عناصر حذف شوند و سپس برای تعیین 

سطح دوم متغیرهای بعدی که عناصر خروجی و اشتراک یکسان هستند را در سطح بعدی 

-شوند. این کار تا زمانی که اجزا و عناصر تشکیلقرار داد و این عناصر جدید نیز حذف می

شود. در جدول ذیل، موانع رفتار دارای ی تمام سطوح مشخص شوند، تکرار میدهنده

عوامل دستیابی و اشتراک یکسانی بیشتری هستند که انتخاب و در سطح اول قرار گرفت؛ 

امل و کمترین تأثیرپذیری یعنی این عامل در مدل نهایی بیشترین تأثیرپذیری را از سایر عو

را بر آن دارد و به همین دلیل بالاترین سطح مدل را به خود اختصاص داده است و به همین 

  ترتیب سطح بندی انجام میگیرد. 
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 کنندهبندی سطوح ماتریس دسترسی مربوط به ابعاد ترجیحات مصرفاولین تکرارهای بخش. 10جداول

 
  

ابعاد ترجیحات 

 کنندهمصرف

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی خروجیمجموعه 

 1 1 4و3و2و1 1 1

  2 4و3و2 2و1 2

  3 3 4و3و2و1 3

  4 4و3 4و2و1 4

ابعاد ترجیحات 

 کنندهمصرف

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی مجموعه خروجی

 2 2 4و3و2 2 2

  3 3 4و3و2 3

  4 4و3 4و2 4

ابعاد ترجیحات 

 کنندهمصرف

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی مجموعه خروجی

  3 3 4و3 3

 3 4 4و3 4 4
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 بندی سطوح ماتریسی دسترسی مربوط به ابعاد موانع خریداولین تکرارهای بخش. 11جداول

 

 
 

 

 

 تفسیری:  -های مرحله ششم: ترسیم مدل ساختارییافته

سطوح تعیین شده و ماتریس دستیابی نهایی، مدل نهایی در این مرحله بر اساس 

 یساختار ییکه مشخص شد، مدل نها طورهمان آید.ساختاری تفسیری به دست می

سطح( و  4از دو بعد ترجیحات مصرف کننده)در پژوهش نیآمده در ادست به یریتفس

در  سطح( مشخص شده است. بایستی توجه داشت که ابعادی که 6موانع خرید) در 

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ابعاد موانع خرید

  1 3و2و1 6و5و4و1 1

  2 2 6و5و4و3و2و1 2

  3 3و2 6و5و4و3و1 3

  4 4و3و2و1 6و5و4 4

  5 5و4و3و2و1 6و5 5

 1 6 6و5و4و3و2و1 6 6

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ابعاد موانع خرید

  1 3و2و1 5و4و1 1

  2 2 5و4و3و2و1 2

  3 3و2 5و4و3و1 3

  4 4و3و2و1 5و4 4

 2 5 5و4و3و2و1 5 5

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ابعاد موانع خرید

  2 2 3و2 2

 5 3 3و2 3 3

 سطح مجموعه اشتراک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ابعاد موانع خرید

  1 3و2و1 4و1 1

  2 2 4و3و2و1 2

  3 3و2 4و3و1 3

 3 4 4و3و2و1 4 4
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اند از تأثیرگذاری کمتری برخوردار هستند و بیشتر تحت تأثیر بالاترین سطح قرار گرفته

 باشند.سایر عوامل می

 

 
 تفسیری موانع خرید برند هاکوپیان -. مدل نهایی ساختاری2شکل

 

 

 
 تفسیری ابعاد ترجیحات خرید مصرف کنندگان برند هاکوپیان  -مدل نهایی ساختاری .3شکل
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های مرحله هفتم: تجزیه و تحلیل قدرت نفوذ و وابستگی)ترسیم میک یافته

 (: MICMAC -ماک 

( 1متغیرهای خودمختار)منطقه  -1اند: بندی شدهگروه طبقه 4در این مرحله متغیرها در 

که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند، این متغیرها تا حدودی از سایر متغیرها جدا 

( که از قدرت نفوذ ضعیف ولی 2متغیرهای وابسته)منطقه  -2کمی دارند. هستند و ارتباط 

( که از قدرت نفوذ و وابستگی 3متغیرهای پیوندی)منطقه  -3وابستگی بالایی برخوردارند. 

بالایی برخوردارند، در واقع هر گونه عملی بر روی این متغیرها منجر به تغییر سایر متغیرها 

( هستند که قدرت نفوذ بالا ولی وابستگی 4یا نفوذ)منطقه  متغیرهای مستقل -4شود. می

-پایینی دارند. به طور کلی متغیرهایی که قدرت نفوذ بالایی دارند را متغیرهای کلیدی می

 گویند. 

 
 

 قدرت نفوذ و ميزان وابستگی موانع خريد برند هاکوپيان ،MICMAC .۲ نمودار

 

 

موانع شناختی

موانع جمعيت 
شناختی

موانع زمينه ای

موانع اجتماعی

موانع فرهنگی

موانع رفتاری

0

1

2

3

4

5

6

0 1 2 3 4 5 6

وذ
 نف

رت
قد

ميزان وابستگی
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 انیمصرف کننده برند هاکوپ حاتیترج ینفوذ و وابستگ زانیم ،ماک کیم .3نمودار

 

 (:ABMسازی عامل بنیان)بررسی پژوهش از طریق مدل

به طور کلی بایستی در نظر داشت که ترجیحات مصرف کننده تحت تأثیر دو عامل  

کننده و عامل کالا؛ و توجه به مسائلی مانند قیمت، تعامل بین عامل مصرف -1است: 

کنندگان؛ های مصرفتعامل بین عامل -2های توزیع. تبلیغات و کانالویژگی محصول، 

، صص 1396از طریق نفوذ اجتماعی هر عامل بر عامل دیگر)بافنده، علیرضا و دانایی، ناصر؛

شونده صورت گرفت، مصاحبه 64(. در این پژوهش؛ طی مصاحبه های که از 131-152

پژوهشگر سه طیف درآمدی را مدنظر  ها سوالاتی شد و کهدر خصوص میزان درآمد آن

میلیون تومان(، قشر درآمد  18-8قرار داده است: قشر درآمد پایین) با حقوق ماهیانه 

به بالا(.  30میلیون تومان(، و قشر مرفع) با حقوق ماهیانه  29-19متوسط) با حقوق ماهیانه 

تبلیغات و نفوذ که میزان حساسیت هر طبقه اجتماعی به مواردی همچون قیمت، ویژگی، 

های یافته PLSگیری از نرم افزار آورده شده است که با بهره 3-11اجتماعی در جدول 

  ذیل به دست آمده است.

عامل روانی

…عامل 

…عامل 

…عامل 

0

1

2

3

4

0 1 2 3 4

وذ
 نف

ت
در

ق

ميزان وابستگی
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 ینفوذ اجتماع غات،یتبل ،یژگیو مت،یبه چهار عامل: ق یافراد طبقات اجتماع تیحساس.12جدول 

حساسیت به  پارامترها طبقه اجتماعی

 قیمت

حساسیت به 

 ویژگی

حساسیت به 

 تبلیغات

حساسیت به 

نفوذ 

 اجتماعی

قشر کم 

 نفر(22درآمد)

 2776/0 1243/0 4950/0 2289/0 میانگین

انحراف 

 معیار

1319/0 01356/0 1159/0 1387/0 

 t 000/0 000/0 000/0 000/0آزمون 

قشر درآمد 

 نفر(30متوسط)

 3792/0 1830/0 3878/0 1335/0 میانگین

انحراف 

 معیار

0732/0 1420/0 1268/0 1043/0 

 t 000/0 000/0 000/0 000/0آزمون 

قشر 

 نفر(12مرفع)

 2332/0 0823/0 5669/0 1329/0 میانگین

انحراف 

 معیار

0897/0 05664/0 0822/0 2524/0 

 t 000/0 000/0 000/0 000/0آزمون 

در خصوص شونده صورت گرفت، مصاحبه 64هایی که از در این پژوهش؛ طی مصاحبه

شوندگان خواسته شد که ترجیحات کالای داخلی یا خارجی سوالاتی شد و از مصاحبه

ها به کالاهای خارجی یا داخلی بر اساس چهار معیار قیمت، ویژگی، ترویج میزان توجه آن

 و توزیع مدنظر قرار گیرد. 
 . خصوصیات کالای داخلی و خارجی13جدول

 توزیع ترویج ویژگی قیمت  

کالای  پارامتر

 داخلی

 6192/0 6360/0 5680/0 2576/0 میانگین

پارامتر کالای 

 خارجی

 6734/0 6521/0 7854/0 7520/0 میانگین
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های ذهنی رسم شده توسط افراد، در این با توجه به کلیات مصاحبه و همچنین نقشه

ها بین برند هاکوپیان با دیگر مقایسه آنها و نمودار ترسم گردید تا روابط بین ساز 8مرحله 

 LISRELبرندهای داخلی و خارجی مشخص گردد. ماتریس هر سازه بتوسط نرم افزار 

های جداول قبلی، ماتریس اجماعی ترسیم گردید. طبق تعریف زالتمن، و بر اساس داد

اشاره کنندگان به آن برای ورود یک سازه به نقشه اجماعی باید حداقل نیمی از شرکت

ها، لازم است که حداقل یک سوم افراد کرده باشند، همچنین برای ورود رابطه میان سازه

آن را رابطه را ذکر کرده باشند. با لحاظ نمودن دو شرط فوق برای رسم مدل و نقشه 

های کننده در شکلهای آن به دست آمده است. برای هر عامل مصرفاجماعی، و سازه

ها ورودی، شود. این تابع بر اساس دادهف شده و مقداردهی میفوق، تابع ترجیح تعری
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دهد. بر این کننده اختصاص میدهد و مقداری به هر عامل مصرفمحاسبات را انجام می

باشد. های اجتماعی در دنیای واقعی میای از شبکهشده، نمایندهاساس مدل ترجیحی ترسیم

گیری های اندازهکه یکی از شاخص« ضریب تعیین»برای تعیین برازش مدل کلی، از 

است استفاده شده و بیانگر میزان تغییرات هر یک از  PLSبرازش مدل در نرم افزار 

شود. که این مقدار در متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین می

قوی مدل محاسبه گریده است، نشان از برازش کلی بسیار  96/0پژوهش حاضر، برابر 

ها دارای نقش توان عنوان کرد که تمامی شاخصهای فوق؛ میتحقیق دارد. براساس یافته

ها و ابعاد هستند. با این حال، به دلیل رویکرد کاملاً گیری مؤلفههمهم و معنادار در انداز

کیفی این پژوهش، تعمیم نتایج آن به همه موارد در دنیای واقعی امکان پذیر نیست و 

-اصلی این مطالعه، درک صحیحی از این موضوع است که برندهای داخلی علیهدف 

هایی مواجه است و همچنین استخراج الخصوص برند هاکوپیان با چه موانع و چه ارجحیت

-عواملی که در راستای توسعه این صنعت مفید و مؤثر است را تا حدود معقولی نشان می

جه کرد که به دلیل محدودیت در دسترسی، دهد. همچنین بایستی به این نکته مهم تو

های جمعیتی متفاوت به شکل بهینه انتخاب نشده که پاسخگویان از سراسر کشور و گروه

-تعمیم نتایج به کل صنعت کت شلوارهای هاکوپیان و دیگر برندهای مشابه را دشوار می

هایی مثل نیکتوان با بکارگیری تکهای به دست آمده در پژوهش حاضر را میکند. سازه

پذیری بیشتری دارند تری که قابلیت تعمیمهای بزرگو در نمونه 1نقشه مفهومی برند

 آزمون کرد.

 

 گیری و پیشنهاداتنیتجه

سازی معادلات ساختاری تفسیری بنیان و مدلسازی عاملهدف این پژوهش، مدل

ده است. این کنندگان با رویکرد زالتمن در خصوص برند هاکوپیان بوترجیحات مصرف

کنندگان و موانع خرید، پژوهش کیفی و شامل مطالعات پیشین ادبیات ترجیحات مصرف

-انجام مصاحبه عمیق با خبرگان و کارشناسان آشنا با این حوزه، استخراج موانع و شاخص

ها، بکارگیری فن زیمت و انجام مراحل های خرید برند هاکوپیان با تحلیل مصاحبه

ها، سپس بندی شاخصآوردن توافق جمعی و اولویتآن، برای به دستمصاحبه بر اساس 

سازی ساختاری تفسیری بندی و تعیین نوع ارتباط بین موانع از روش مدلبه منظور سطح

استفاده و در نهایت تجزیه و تحلیل و تعیین موانع کلیدی، وابسته، خودمختار و پیوندی 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

BCM (Brand Conceptual Map)  1 



 39                یسکانیدول یباقرو  یلموک یقباد

 

ری، موانع اثرگذار در خرید برند هاکوپیان، تفسی –انجام پذیرفت. مطابق مدل ساختاری 

دهد که مانع جمعیت شناختی در سطح آخر و ها نشان میمانع اصلی است. یافته 6شامل 

ای در سطح پنجم، موانع انگیزشی در بیشترین تأثیر را بر دیگر موانع داشته و موانع زمینه

طح دوم و نهایتاً موانع سطح چهارم، موانع اجتماعی در سطح سوم، موانع فرهنگی در س

رفتاری در سطح اول تأثیر داشته و در ارتباط است. موانع جمعیت شناختی سطح ششم بر 

موانع زمینه ای، انگیزشی و فرهنگی تأثیر داشته و از موانع اجتماعی و موانع رفتاری تأثیر 

متقابلاً از موانع گذارد و ای در سطح پنجم؛ بر موانع رفتاری تأثیر میپذیرد. موانع زمینهمی

پذیرد. موانع انگیزشی در سطح چهارم؛ بر جمعیت شناختی، فرهنگی و انگیزشی تأثیر می

گذارد و از موانع اجتماعی، جمعیت شناختی و فرهنگی ای و رفتاری تأثیر میموانع زمینه

پذیرد. موانع اجتماعی در سطح سوم؛ بر موانع جمعیت شناختی و موانع رفتاری تأثیر می

گذارد و همچنین با موانع فرهنگی ارتباط دو سویه و متقابل دارد. موانع فرهنگی تأثیر می

-گذارد و از موانع جمعیتدر سطح دوم؛ بر موانع زمینه ای، رفتاری و انگیزشی تأثیر می

گذارد شناختی تأثیر میگیرد. موانع رفتاری در سطح اول؛ بر موانع جمعیتشناختی تأثیر می

 گیرد. ع انگیزشی، اجتماعی، زمینه ای و فرهنگی تأثیر میو از موان

تفسیری،   –کننده طبق مدل ساختاری از طرف دیگر؛ با توجه به مدل ترجیحات مصرف

( در سطح چهارم عوامل اجتماعی، در سطح سوم عوامل 1موارد ذیل مشاهده شد: 

رتیب بیشترین فرهنگی، در سطح دوم عوامل شخصی و در سطح اول عوامل روانی به ت

تأثیر را بر ترجیحات مصرف کنندگان برند هاکوپیان داشته است. در سطح چهارم؛ عوامل 

اجتماعی بر دیگر عوامل فرهنگی، شخصی و روانی تأثیر داشته و تاثیر این سطح با عوامل 

فرهنگی بصورت متقابل است. در سطح سوم؛ عوامل فرهنگی بر عوامل شخصی و روانی 

های پژوهش با عوامل اجتماعی دارای تأثیرات متقابل و داشته و مطابق یافتهتأثیر مستقیم 

باشد. در سطح دوم؛ عوامل شخصی تنها بر عوامل روانی تأثیرگذار بوده  از دو طرفه می

پذیرد. در سطح اول؛ عوامل روانی از سه عامل دیگر عوامل فرهنگی و اجتماعی تأثیر می

 پذیرد.شخصی( تأثیر می دیگر) عوامل اجتماعی، فرهنگی،

 هیکه در ناح دهدینشان م هاافتهیو  لیتحل و هیتجز مک، کیبا استفاده از نمودار م

نشده است و همچنین هیچ ترجیحاتی از مصرف کنندگان نیز  واقع یمانع چیخودمختار ه

ای در ناحیه مستقل قرار در این ناحیه قرار ندارد. موانع جمعیت شناختی، انگیزشی و زمینه

موانع اجتماعی، فرهنگی و رفتاری در دارند.  ریموانع تاث گریو بر د یدیموانع کل نیادارند 
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ناحیه وابسته قرار دارند. مضافاً اینکه در ناحیه پیوندی در حد فاصل بین نواحی مجاور آن، 

ودار میک مک، و میتوان دو عامل اجتماعی و شناختی را مشاهده نمود. همچنین مطابق نم

دهد که در ناحیه خود مختار، هیچ عامل ترجیحی از مصرف ها نشان میتجزیه تحلیل یافته

 نیاکنندگان قرار نگرفته است. در ناحیه مستقل؛ دو عامل فرهنگی و اجتماعی بوده که 

در ناحیه وابسته دو عامل شخصی و روانی قرار  دارند. ریموانع تاث گریو بر د یدیموانع کل

توان دو گرفته است. مضافاً اینکه در ناحیه پیوندی در حد فاصل بین نواحی مجاور آن، می

 نیترمهم یشناخت تیجمععامل فرهنگی و شخصی را مشاهده نمود. در این پژوهش مانع 

 ترین عوامل در بین ترجیحات مصرف کننده بوده است.، و عوامل اجتماعی مهممانع

کاهش قدرت  ثافراد خانوار باع شیشامل درآمد و افزا یشناخت تیجمع یهاشاخص

این برند باشد.  عدم شناخت ثباع تواندیم نییپا لاتیسطح تحصهاکوپیان شده،  دیخر

 بالا، متیق یهااست که شامل شاخص یانهیزم طیشرا دومین مانع مهم در این پژوهش؛

 عنوان ارزش به متیق دهد،ینشان م جهینت نیا .است بودنی و تقلب یابیدست ،یعدم دسترس

 نیهمچن کند،یانتخاب افراد را محدود مبرندهای ناآشنای دیگر، در مقابل برند هاکوپیان، 

ضرورت هاکوپیان،  به محصولات یهمراه عدم دسترس مراکز عرضه محدود و پراکنده به

است و شامل  یزشیانگ/یمانع شناختی، دیکلسومین مانع  .گرددی م ثرا باع شتریو تلاش ب

در  یناتوان ثباع فقدان دانش و تخصص هستند که ،ینیبدب ،یسردرگم یها شاخص

هاکوپیان از دیگر برندهای این صنعت شده است. چهارمین مانع  شناخت محصولات

و  یفرد یبه هنجارها یبندیو پا یاجتماع یهنجارهاکلیدی، مانع اجتماعی است و شامل 

حاصل از  یاجتماع یفشارها دهد،یمانع نشان م نیبالا است. ا ریتاث ینبود نظارت دارا

برند  دیبه خر لیتما یفرد یخانواده، دوستان، هنجارها ریمرجع نظ یهاگروه یهنجارها

مرتبط، فقدان  ینبود نظارت توسط نهادها نیهمچن دهد.هاکوپیان را تحت شعاع قرار می

و برند هاکوپیان را کاهش و  دیبه خر لیتما یفرهنگ طیشرا ریو مقررات تحت تاث نیقوان

 ،ییفردگرا یها که شامل شاخص پنجمین مانع کلیدی، موانع فرهنگی است .دینما اثریب ای

از  یناش یو جمع یسلامت فردبه  توجهیبی است. نانیاز عدم اطم زیپره ،ینیبکینزد

نگاه بلندمدت کرده  نیگزیمدت را جا نگاه کوتاه ینیب کیبوده و نزد یمنافع فرد حیترج

 یانهیزم طیدر شراهاکوپیان  محصولات دیو اجتناب از مخاطره در خر سکیاز ر زیو پره

ها؛ آخرین مانعی که بر شود. طبق یافتهخرید این برند می به لیکاهش تما ثنامناسب باع

الگوها و  یهاکه شامل شاخص خرید برند هاکوپیان تأثیر گذاشته، مانع رفتاری است
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-رید برندخ هیو توج یتنبل ،یتوجهی شده، ب ادراک یهاسکیر ها،پوشش ایرانی عادات

قدرت نفوذ  نیموانع داشته و کمتر گریرا به د یوابستگ نیشتریمانع ب نیا های دیگر است.

 پوشش، رفتار و عادات رییتغ ثباع رهایمتغ گریدر د رییموانع داشته و با تغ گریرا بر د

 از برند هاکوپیان دارد.  دیبه خر دادنیت و اهم یحوصلگی ب ،یکاهش تنبلی مد، الگوها

 شنهادیموانع پ نیا یآمده بر رو عمل به لیتحل و هیو تجز شدهیی باتوجه به موانع شناسا

 ختهیآم یاستراتژ ابان،یفروشان و بازار خرده ی صنعت پوشاک،هاشرکت شود،یم

 لات،یکنندگان )درآمد، بعد خانوار، تحصمصرف یبندتهداشتن دس نظر را با در یابیبازار

با ارائه  ی صنعت پوشاک،هاشرکت نیهمچن .ندینما نیآنان تدو یآگاه زانی( و مینسل

 ،یغاتیتبل یهانیکمپ لیمخصوص خانواده، تشک دیخر یهافی، تخفی متعدد، هامشوق

 جادیا ،یارهیزنج یهاعرضه در فروشگاه یهاغرفه جادیدر مناطق و ا عیشعب توز شیافزا

 یبرا هامتیق یسازشفافهاکوپیان در مناطق جغرافیایی متعدد،  محصولات یندگینما

 یریآموزش و بکارگ ان،یمشتر تیمحصولات قابل رو یهاامهینکننده، ارائه گواهمصرف

 یدهشکل داران،یبه خر ییپاسخگو یبرا لاتیتسه جادیاخبره در این صنعت،  ابانیبازار

 یطراحهاکوپیان،  محصول شنیکیو ارائه اپل یطراح ان،یمشتر یتعامل یاجتماع یهاشبکه

 یتورها د،یتول یندهایفرآ یسازشفاف کاورهای شکیل، و عرضه محصولات متنوع در

کنندگان شوند. مصرف یبردن آگاه و بالا دیخر بیو مشاوره در محل، موجب ترغ دیبازد

 یبا برقرارپوشاک،  عیصنا یهاخود را از شرکت تیکه دولت حما شودیم شنهادیپ

حمایت از و مقررات کارآمد جهت  نیقوان نیبا تدو نیو همچن یاتیمالتخفیفات 

 هاعلائم و نشانه یریبکارگ ن،یقوان تیالزام به رعااین صنعت،  و محصولات دکنندگانیتول

 یبه کاهش فضا یت این صنعت،با کیف محصولات هیکل یبر روو استانداردهای ملی، 

 .دیکنندگان کمک نماها و مصرف شرکت نیب یعتمادایب

 دیکننده و موانع خرمصرف دهیچینسبت به  رفتار پ یدیو دانش جد نشیپژوهش، ب نیا

از  توانندیمو مدیران این صنعت،  ابانیکه بازار دهدیارائه مهای لباس داخل کشور، برند

استفاده  و مصرف دیبه خر لیتما شیجهت افزا ،یابیتوسعه بازار یهاآن در برنامه جینتا

عدم  لات،یموانع درآمد، بعد خانوار، تحص رینظ یشتریب یعمل میپژوهش مفاه نیا نمایند.

بالاتر،  متیکننده از ق ادراک مصرف ص،یتشخ یو دشوار یسردرگم ص،یقدرت تشخ

پوششی ایرانیان،  الگوها و عادات ،یاجتماع یهنجارها ،یابیو دست یعدم دسترس

دیگر برندهای ناشناخته بازار،  دیخر هیتوج ،ینیب کیاجتناب از خطر، نزد ،ییفردگرا
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 یصورت مقطع پژوهش به نیا .کندیعرضه م یدولت یها و نظارت نیوجود مقررات و قوان

 یهاکنندگان در گروهمصرف نیدر ب یو تجرب یپژوهش را به صورت طول توانیبود و م

 تر،یخاص، عموم یبر محصول نده،یآ یهاپژوهش گرددیم شنهادیپ مختلف انجام داد؛

کننده، متمرکز مصرف یشناخت تیمختلف در ابعاد جع یهاو در گروه ،یمحلّ ژه،یو یبرند

 .شودموانع انجام  یهاصورت محدود و در ارتباط با شاخص مطالعه را به نیهمچن گردد،

مطالعه را در سطح  توانیو متهران و کرج بوده  کنندگان شهرفطالعه محدود به مصرم

 ،یفرهنگ طیدر مناطق مختلف کشور با شرا یقیصورت تطب و به یگسترده کشور

دهد که مدیران صنعت نتایج این پژوهش نشان می مختلف انجام شود. یاقتصاد ،یاجتماع

کیفیت خدمات ارائه شده توسط پوشاک ایرانی، باید بر این نکته واقف باشند که اگرچه 

این صنعت در برندهای مختلف، تا حد نسبتاً زیادی رضایت مشتریان را به دنبال دارد، در 

های اجماعی مستخرج از تکنیک ها و نقشهنظر گرفتن مباحثی که از محتوای مصاحبه

رند و تواند در منطبق کردن این دو تصویر مؤثر باشد. این بزیمت، به دست آمده نیز می

توانند با بهبود دانش مشتری، ارائه خدمات جدید و به روز) نه صرفاً برندهای مشابه می

ایجاد تغییری کوچک در خدمات و یا تغییر نام خدمت(، جلب اعتماد مشتریان با صداقت 

سازی پرسنل به سازی، ایجاد جویّ آرامش بخش در شعب، توانمنددر تبلیغات و شفاف

های بانکی هایی برای ارتباط با شبکهارتباط مستقیم با مشتری، ایجاد زمینهویژه کارکنانِ در 

رسانی این صنعت، تمرکز بر تقویت ابعاد اصلی کیفیت خدمات)شامل جهانی و اطلاع

گویی، اعتماد، درک و شناخت مشتری و ملموسات، پویایی و بهبود مداوم کیفیت پاسخ

تری و ارائه بازخور به مشتری( آینده خود را خدمات، و توجه به نظرات و پیشنهادات مش

 یهاشاخص تیحاضر، جامع قیدر تحق تینکته حائز اهم تر ترسیم نماید.تر و موفقروشن

و مشتریان  حاتیدر زمره عوامل مؤثر در ایجاد ترجاجتماعی  و ورود عوامل یمورد بررس

از آنجا که  وپیان است.ترین مانع در خرید برند هاکموانع جمعیت شناختی به عنوان مهم

اند، لذا تأکید و اجتماعی در این تحقیق بالاترین تأثیر را در ایجاد ترجیحات داشته عوامل

تواند تأثیرات مثبت و ماندگاری در ترجیح مشتریان داشته باشد. توجه به این عامل می

ترفیعات مناسب و تنوع کننده و های تبلیغاتی آگاهتواند با انجام پیامای میبازارهای سرمایه

های مثبتی را ایجاد و خدمات، مخصوصاً برای جلب مشتریان جدید و بالقوه، طرز تلقی

ترجیحات را خلق نمایند. ادب و تواضع کارکنان و مدت زمان ارتباط با مشتری، امتیاز 

کنندگان ای برای جلب و جدب مشتریان جدید، بالفعل و وفادار داشته است. مصرفویژه
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هایشان دهند که کارکنان آن، به شخصیت و ارزشدهای پوشاک، برندی را ترجیح میبرن

اهمیت داده و به آنها احترام بگذارند. ایجاد تمایل مضاعف در مشتری به معرفی برند 

های آن، از طریق بهبود کیفیت و ایجاد تنوع لازم در محصول تولیدی هاکوپیان و فروشگاه

توانند با یرانیان بایستی مدنظر قرار گیرد. مدیران این صنعت میبا توجه به علایق پوششی ا

های مشتریان به نحوه احسن به تقویت ارزش ویژه برند کارخانه با عنایت به تأمین خواسته

این پژوهش نشان داد که ترجیح و برتری برندی بر  یک مزیت رقابتی پایدار دست یابند.

باشد. گاهی افراد برندها و کالایی را که صادی نمیدیگر برندها صرفاً به خاطر عوامل اقت

کنند و حتی در صورت کاهش درآمد قیمت بالاتری نسبت به رقبا دارند خریداری می

توان در تأثیر شخصیت نمایند. علت این امر را میخود از خرید برند مربوطه صرفه نظر نمی

 جست شخصیتی تجانس یاربرقراز  شیبرند بر کسب رضایت خاطر و مطلوبیت ناشی نا

 شخصیتو کننده فمصر جهدبو یمتغیرها تأثیر نماز هم رطو به و کرد. تحقیق حاضرجو

 نتایج .داد ارقر سیربر ردمو نیایرو ا جیرخا یکالاها خرید به تصمیمو  ترجیح بررا  برند

های مورد علاقه طبقه قدرت برندهای خارجی در تداعی شخصیتکه  ستاز آن ا حاکی

  است. هشد نیایرا یقبار با مقایسهدر  برندها ینا ترجیح به منجر نیمه مرفهمرفه و 
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 منابع

کنندگان در خرید تحلیل ترجیحات مصرف"(،1396بافنده زنده، علیرضا؛ دانای نعمت آباد، ناصر)
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