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   چکیده
ها به کنندگان، به عنوان راهبردی بسیار حیاتی جهت دستیابی شرکتامروزه، نقش تصاویر ذهنی مصرف

موفقیت و مزیت رقابتی به اثبات رسیده است. بر این اساس، با توجه به اهمیت بالای این موضوع بالاخص 
کنندگان تری در بین مصرفدر ارتباط با کالاها و برندهای داخلی که نسبت به رقبای خارجی با استقبال کم

کنندگان در انتخاب برندهای اند، هدف از انجام پژوهش حاضر، بازنمایی تصاویر ذهنی مصرفمواجه بوده
راوس و بنیاد استایرانی است. روش انجام این پژوهش، براساس رویکرد کیفی و بر مبنای روش تحقیق داده

ت. ساختاریافته صورت پذیرفته اسهای نیمهطریق مصاحبهآوری اطلاعات، از کوربین انجام گرفته است. جمع
گیری پژوهش حاضر ها بودند و نمونهجامعه پژوهش حاضر، مدیران بازاریابی و اعضای هیات علمی دانشگاه

ها، مصاحبه انجام شد و مبنای اتمام مصاحبه 11صورت هدفمند صورت پذیرفته است که بر این اساس، به
ها در سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری وتحلیل داده. تجزیهاشباع نظری بوده است

 14انجام شده است. نتایج پژوش حاضر، منجر به شناسایی  MAXQDAافزار انتخابی با استفاده از نرم
 مقوله فرعی شد که در قالب مدل پارادایمی شامل بازنمایی تصویر ذهنی به عنوان مقوله 22مقوله اصلی و 

های فرهنگی(، شرایط ای )جنبهمحوری و شرایط علی )عوامل درونی و عوامل بیرونی(، شرایط زمینه
های پنهان برند(، راهبردها )برندسازی و آمیخته محصول( و پیامدها )رفتار گر )ارتباطات و جنبهمداخله
   کننده و عملکرد شرکت بازارگرا( قرار گرفت.مصرف
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    مقدمه
در دنیای بازاریابی امروز، اهمیت برندسازی و ایجاد تصویری مطلوب از برند در ذهن مخاطبان تا جایی افزایش 

وص در نگاه خصکنندگان را بهبرند و بهبود تصویر ذهنی برند، مصرفهای تقویت یافته که مطالعه در مورد روش
؛ گورین 2412، 2؛ گاوو و فنگ2412، 1متخصصان این حوزه در کانون توجه قرار داده است )کوهلی و همکاران

کننده از برند از (. تصویر ذهنی مصرف2412، 2؛ کولیاندر و ماردر2412، 4؛ گودی و همکاران2412، 2و برچ
(. کلر و 2412، 2رود )سیو و پارکشمار میکننده بهگیری مصرفترین عوامل موثر در فرآیند تصمیممهم

 های برند موجوددانند که توسط تداعیکننده در مورد برند می(، تصویر برند را ادراک مصرف2411) 2همکاران
 های ذهنیبرند است که از تداعی یابد. تصویر ذهنی برند همان ادراک مشتری در مورددر حافظه، بازتاب می

 حسی هایروش همه ذهنی، بازنمایی (. این1232یابد )غفاری و همکاران، شده در حافظه او انعکاس میانباشته
 تسلط دلیل به اتتحقیق حال، این با. لامسه و چشایی شناختی،زیبایی بویایی، شنیداری، بینایی،: گیرددربرمی را

 هک ادراکی اطلاعات کل سوم دو. است شده متمرکز آن بصری بعد بر اول درجه در ما، درک در بصری تصاویر
تصویر ذهنی برند زمانی  (.2412، 2شود )آداوال و همکارانمی تأمین بینایی سیستم طریق از رسد، می مغز به

رند از آگاهی بفرد باشند؛ زیرا کنندگان، مطلوب، قوی و منحصربهشود که تداعی برند در ذهن مصرفایجاد می
(. درواقع برای استخراج تصویر برند باید 2412شود )کلر و همکاران، کننده ایجاد میای تداعییک مدل شبکه

شود. نقشه ذهنی برند مخاطبان استخراج شود و نقشه ذهنی هر مخاطب شامل تداعیات مربوط به آن برند می
 ها، درکچیزی متصل شود. ترکیبی از این تداعی تواند به هرکننده میهای برند در حافظه مصرفتداعی

دهد. براساس آگاهی از برند و تصویر برند، کننده از نگرش برند، یعنی تصویر برند را تشکیل میمصرف
نفی نشان دهد، واکنش مثبت یا مکننده نسبت به رفتارهای بازاریابی شرکت که هویت برند را تشکیل میمصرف

نماید که به توضیح هریک ( یازده نوع تداعی برند را معرفی می1331) 14(. آکر2412 ،3دهد )لی و همکارانمی
های نامشهود، منافع مشتری، قیمت نسبی، های محصول، داراییها شامل: ویژگیپردازد. این تداعیها میاز آن

نطقه ماستفاده/کاربرد، کاربر/مشتری، شهرت/شخص، سبک زندگی/شخصیت، کلاس محصول، رقبا و کشور/
 ها مبناییهای مربوط به آن برند است. تداعیای از تداعیباشد. ارزش یک برند اغلب مجموعهجغرفیایی می

توانند یهایی که مهای بالقوه و تنوعی از روشای از تداعیکنند. دستهبرای تصمیم خرید و وفاداری برند ارائه می
 هایسازند و نقشههای مفهومی ذهنی را میت برند نقشهطور کلی تداعیاایجاد ارزش کنند، وجود دارند. به

شوند و درنهایت برای بهبود تصویر برند باید برای تغییر همین تداعیات تلاش مفهومی منتج به تصویر برند می
کنند که تصویر ذهنی ( بیان می2412) 11(. آگوستو و تورس1233برج و همکاران، زادهریزی کرد )بخشیو برنامه

 تواند موجب بهبود ارزش ویژه آنتواند موجب ایجاد ارزش ویژه برای آن و تقویت تصویر ذهنی برند میمیبرند 
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شود. از سوی دیگر، باید توجه داشت که ایجاد وجهه مناسب برای یک برند به عنوان ابزاری راهبردی برای 
ی هاتوانند با کاهش هزینهر میهای دارای مشتریان وفاداشود. شرکتایجاد وفاداری در مشتریان تلقی می

عملیاتی، سهم بازار خود را افزایش دهند. مشتریان وفادار نه تنها تمایل به خرید بیشتر دارند، بلکه خدمات یا 
(. 2424، 1کنند )ویملا و تانجاکنند و مشتریان جدیدی را معرفی میمحصولات دیگر شرکت را نیز امتحان می

 کی تصویر خدمت، در ذهن خود یا محصول یک در حین خرید یا خرید از قبل مشتری که است منطقی این
 بسیار خرید صمیمت بر آن تأثیرگذاری چگونگی و برند تصویر اصطلاح شناسایی بنابراین،. کند بازیابی برند را

 موجب(. لذا ارائه یک تصویر ذهنی سازگار با محصولات و تبلیغات، 2421، 2همکاران و است )سوداریانتو مهم
ها با تاکید بر مزایای تصویر ذهنی برند (. سازمان2412، 2شود )کاتو و تسوداافزایش عمل خرید در مشتریان می

هان و کنند )دیرسکنندگان استفاده میکنندگان، از آن برای جذب مصرفهای مصرفدر ارضای نیازها و خواسته
د، اند که تصویر برند تاثیر مثبتی بر روی اعتماد برنادهچنین مطالعات مختلفی نیز نشان د(. هم2412، 4کورتولوس

رضایت مشتری، ارزش ویژه برند و تمایل به پرداخت ارزش بیشتر برای محصول از سوی مشتری و ... دارد 
ویر تواند براساس تصکنندگان در مورد کیفیت محصول میچنین ارزیابی مصرف(. هم2413، 2)پلومیر و همکاران

آگوستا تر ارزیابی نمایند )کند تا محصولات را جامعشد. مبدا و منشا محصول به مشتریان کمک میکشور مبدا با
رند گیکنندگان در هنگام انتخاب یک محصول خاص، تعدادی از عناصر را درنظر می(. مصرف2413، 2و همکاران

رزیابی محصولات توسط براین به اها کشور مبدا از آن محصول است. این پارامتر علاوهکه یکی از آن
کند. تصویر کشور مبدا معمولا از این جهت تاثیر دارد که ها برای خرید کمک میکنندگان و تمایل آنمصرف
یافته تمایل دارند کالاهای تولیدشده از کشورهای کنندگان کشورهای در حال توسعه یا کمتر توسعهمصرف
(. براین اساس و با 2413، 2هتر ارزیابی کنند )شاپیچ و همکارانیافته را به عنوان طراحی بهتر یا کیفیت بتوسعه

کشور مبنی بر کاهش و قطع وابستگی به درآمدهای نفتی نیاز است تا  1222انداز توجه به اهداف سند چشم
صادرات غیرنفتی کشور توسعه یابد. این امر جز با بهبود نگرش ذهنی نسبت به محصولات ایرانی و کیفیت آن، 

 توان گفت، تاثیری که نامهایی در جهت بهبود آن بیش از پیش ضرورت دارد. میحقق نبوده و تلاشقابل ت
کشور سازنده کالا در اذهان مخاطبان برجای گذاشته بر هویت رقابتی محصولات کشور اثرگذار است؛ زیرا 

ای شهصورت کلیکشورها به های خود در مورد کالاها وواسطه تجارب و شنیدهمشتریان اغلب تمایل داشته تا به
ها در مورد بعضی کشورها و گروه کالاهای خاص به شدت چنین قضاوتی را داشته و برای برخورد کنند. آن

گویند چای انگلیس، عطر فرانسه، ابریشم چین، چرم ایتالیا، صنعت الکترونیک ژاپن و ... به بیانی دیگر، نمونه می
 بندی محصول هنگامی که اطلاعاتیبه عنوان قسمتی از فرآیند طبقهتصویر ذهنی از کشور مبدا ممکن است 

خو و همکاران، درخصوص محصول وجود ندارد و یا برعکس انباشت اطلاعات وجود دارد، محسوب شود )بزرگ
دهد بین تصویر ذهنی کشور مبدا با تصویر برند، ارزش ویژه برند و قصد ها نشان می(. مروری بر پژوهش1232
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عزیزی و ؛ درزیان1232غفراللهی،  و ؛ سرمست1232بهبودی،  و بستگی زیادی وجود دارد )اصغریخرید هم
(. از طرفی 2442، 2؛ اوزرتیک و همکاران2414، 2؛ چو و همکاران2442، 1؛ یاسین و همکاران1232همکاران، 

؛ 2414، 4همکاران بین عرق ملی مشتری با قصد خرید محصولات داخلی همبستگی مثبتی وجود دارد )لوهانو و
   (.1231مرتضوی و همکاران، 

گذاران، تولیدکنندگان و بسیاری از هاست ذهن سیاستموضوع خرید کالای ایرانی نه به تازگی بلکه سال
 بندی برند کشورها، ایرانکارشناسان را به خود جلب کرده است. براساس گزارش گروه مشاوران بلوم در رتبه

قرار  12کشور آسیایی با یک رتبه کاهش نسبت به سال قبل در رتبه  42و در بین جهانی است  22دارای رتبه 
دهد کشور اول جهان نشان می 144که نتایج بررسی رتبه برند ملی (. درحالی2413، 2گرفته است )برند فایننس

درصد کاهش  2جهان را به خود اختصاص داده است و ارزش برند ملی ایران با  44، رتبه 2412که ایران در سال 
(. آنچه که در ایران و در شرایط 2413میلیارد دلار بوده است )برند فایننس،  224نسبت به سال قبل معادل 

کننده در مورد برتری محصولات خارجی است. محصولات کنونی کشور به یک چالش تبدیل شده، دیدگاه مصرف
ان که همان کالا با یک برند خارجی به عنودرحالیایرانی در نظر بسیاری از مردم به مفهوم کیفیت پایین است، 

ای شهکنندگان نوعی تفکر کلیشود. درواقع، مطالعات نشان داده است که مصرفیک نمونه باکیفیت مطرح می
آشتیانی و دهد )غفاریدهند و این روش تفکر، به عقاید آنان جهت میملی را در رفتار خرید از خود بروز می

صنایع  رشد و به ایجاد کمک در ایکنندهتعیین نقش کشوری، هر در داخلی کالاهای مصرف(. 1232همکاران، 
 چون متغیرهایی صادراتی، بنیه تقویت و واردات با کاهش نیز کلان بعد در و داشته آفرینیاشتغال و ملی

 اطمینان کسب داخلی باعث کالاهای تولید از حمایت .دهدمی قرار تأثیرتحت را کشور های یکترازپرداخت

 نفساعتمادبه با توانندمی واحدها این و کشور گشته در داخل مصرف بازار وجود به نسبت تولیدی واحدهای

 جهانی و المللیبین رقابتی بازارهای در و حضور خود هایفعالیت افزایش بیشتر، گذاریسرمایه زمینهر د بیشتری

آنچه مسلم است، گرایش به سمت مصرف کالاهای خارجی در کشور ما وجود دارد  (.1234نژاد، )خیل کنند اقدام
مشاهده است. به همین های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی کشور قابلو آثار و عوارض سوء آن در همه جنبه

یر خریزان عالی کشور نیز بوده است. اختصاص شعار چند سال ادلیل، این مهم همواره دغدغه مقامات و برنامه
دهنده اهمیت وافر این موضوع است. های اقتصاد مقاومتی ازجمله تولید و محصولات داخلی نشانبه مؤلفه

ترویج "های کلی  اقتصاد مقاومتی بهاهمیت مصرف کالاهای داخلی سبب شد تا بخشی از بند هشتم سیاست
  (. 1441بابایی و همکاران، اختصاص یابد )شاه "مصرف کالاهای داخلی

های شناختی نسبت به کالاهای ایرانی وجود دارد که در انتخاب ای از سازهکننده مجموعههن هر مصرفدر ذ
های کننده ایرانی توسط همین سازهگیرند و به عبارتی رفتار مصرفمحصولات موردنیاز و برندها از آن بهره می

یدی های جدتر و بینشتر و منسجمطور صحیح احصاء شود، به درک عمیقشود که اگر بهشناختی هدایت می
شود (. در اینجا سوالی که مطرح می1232برج و داورزنی، زادهشود )بخشینسبت به کالاهای ایرانی منجر می
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همه "دهد؟ به نظر جرج کلی کننده را به سمت برندی خاص سوق میاین است که چه ساختارهایی مصرف
ها مثل یک فرضیه ختی مربوط به محیط خود هستند. این سازههای شنادهی سازهمردم قادر به خلق و شکل

ها دارای دو قطب خوب و بد هستند. مردم امور فیزیکی و اجتماعی خود را به نحوی تعبیر عمل کرده و این سازه
(. افراد بر مبنای همین 1232)مکیان،  "سازندها یک الگو یا کلیشه میکنند و درنهایت از آنو تفسیر می

های گیرند و هریک از این سازههاست که درباره رخدادها، اماکن و محصولات قضاوت کرده و تصمیم میکلیشه
کنندگان، بر رفتار انتخابی اثرگذار هستند شخصی، از طریق اثرگذاری بر نگرش شناختی و عاطفی مصرف

 کنندگان چه ادراکیکه مصرف(. درواقع مسئله موردبررسی در این مطالعه؛ این است 1232خو و همکاران، )بزرگ
کنند و چه راهبردهایی را برای انتخاب و استفاده از گیری میاز برندهای ایرانی دارند، چگونه نسبت به آن جهت

کنند. موضوعی که در این پژوهش مدنظر قرار گرفته تا اینکه به عنوان مبنایی برای شناختن ها اتخاذ میآن
ن و استخراج حافظه افراد درخصوص برندهای ایرانی قرار گیرد، بازنمایی کنندگان و شکافتدرون ذهن مصرف

 هنیزم نیدر ا .باشندیم نیمخاطب یجهان برا یهاتیها در خلق واقعنقش رسانه یبه معنا ییبازنمااست. 
ز ها آن را به رمبلکه رسانه ،دهندیها را بازتاب متیکه واقع ستندیها نرسانه نیهال معتقد است ا استوارت

ها اقدام آن ینسبت به معنابخش ،ارندد یافتیدر یهاامیکه از پ یریبراساس نمادها و تفس نیآورند و مخاطبیدرم
 یو محصولات میمفاه یارائه و معرف یاستفاده از زبان برا یبه معنا ییبازنما بخشند.یم تیکرده و به آن رنگ واقع

 ءیش ایمحصول  کیقرار است معنا و مفهوم  یوقت گریبه عبارت د .باشدیم ،هستند معنا و ارزش یکه دارا
 توانیم بیترت نیبه ا .شودیآن اقدام م یینسبت به بازنما ریها و تصاوبا استفاده از زبان، نشانه ،کند دایانتقال پ

. ودمفهوم و معنا نم یها را داراو آن دیبخش تیاطراف هو یهادهیبه پد توانیم ییگفت که با استفاده از بازنما
با توجه به  قیطر نیتعامل روابط و مناسبات قدرت است و از ا تیماه انگریبلکه ب ،ستین ثیخن یکار بازنمایی

 اند.هدنبال داشترا به یاجتماع یهاینابرابر تیتقو یادیها در موارد زییبازنما ،که دارند یقدرت و وزن یهاهسته
ست که در ا یگفتار درباره برندها براساس دانش علائم و مناسبات مانه یبرندها به معنا ییبازنمابراین اساس، 

که از نظر جامعه یدرک مشترک از آن حاصل شود و درصورتکه کند یامکان را فراهم م نیجامعه وجود دارد و ا
 یبخشناعو م تیاهم یی ازدرجه بالاتواند در می واقع شود،قدرت  یهاباشند و موردتوجه مناسبت تیمشروع یدارا

و در  ندکنیم دایپ تیمشروع ییو بازنما سباتمنا نیمحصولات و نمادها در اثر ا یبرخ ی،در موارد. ردیقرار بگ
 یابیازارب ختهیرا براساس آم یبرندساز نیطور خاص و همچنرا به غاتیتبل توانیم هیزاو نیا از لعکس.اب یموارد

 یاجتماع یاهخصوصاً که در عصر گسترش شبکه ،نمود فیتعر یو معناساز ییبازنما استیس ریدر مس یکل طوربه
 یکه برخیطور، شده است تیکرده و حائز اهم دایها معنا پدهیمحصولات و پد یدهو شکل دی، بازتولییامر بازنما

وند و از شیم هانیو مانند ا نیمورداعتمادتر ای نیترسالم ای نیبه بهتر لیتبد یراحتاز محصولات و کالاها به
. براین اساس هدف از انجام پژوهش ابندییکرده و معنا م دایها اشاعه پسرعت در سطح شبکهبه قیطر نیا

  باشد. کنندگان در انتخاب برندهای ایرانی میحاضر، بازنمایی تصاویر ذهنی مصرف
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   مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 شود و بین اعضای یککند که در آن معنا تولید میندی توصیف میآیاز فر ش اساسیخبازنمایی را ب ،هال

ها و نهنشـا ،کند که بازنمایی، برساخت معنا از طریق زبان است. زبانشود. وی اضافه میفرهنگ رد و بدل می
، 1انهمکار)گوندر و  کنند، دارنددادن به آنچه که مردم به عنوان واقعیت درک مینقش مهمی در شکل ؛تصاویر
های مفهومی و گفتمانی است. به این معنی که معنا از طریق (. بازنمایی تولید معنا از طریق چارچوب2414
های اجتماعی است و صرفا شود. زبان سازنده معنا برای اشیای مادی و رویهویژه زبان تولید میها، بهنشانه

ت درباره جهان نیست. فرآیند تولید معنا از طریق بندی معانی و معرفطرف برای صورتای خنثی و بیواسطه
(. بازنمایی به معنای استفاده از زبان برای گفتن چیزی 2442نامند )کالورت و لوییز، های دلالت میزبان را رویه

 شود. بازنمایی بخشی اساسی از فرآیندی استدادن جهان معنادار به افراد دیگر تعریف میمعنادار یا برای نمایش
شود ها و ایماژهایی میبه تولید معنا و مبادله آن میان اعضای یک فرهنگ و شامل استفاده از زبان، نشانه که

های کند واقعیت به نحو معناداری وجود ندارد و بازنمایی یکی از شیوهپردازد. هال استدلال میکه به بازنمایی می
ماند ق بازنمایی در گذر زمان، یک دست باقی نمیکلیدی تولید معناست. معنا صریح یا شفاف نیست و از طری

ای برخوردار است. بازنمایی، (. امروزه مفهوم بازنمایی در مطالعات فرهنگی از جایگاه برجسته1222زاده، )مهدی
اهیم و ها و مفکارگیری نشانهدهد. معمولا بازنمایی را معناسازی از طریق بهمعنا و زبان را به فرهنگ پیوند می

کنند. بازنمایی فرآیند ذاتی ( تعریف می1222جای چیز دیگر با هدف انتقال معنا )میلر، فاده از یک چیز بهاست
یر برای ها و تصاوکارگیری زبان، نشانهتولید و مبادله معنا بین اجزای یک فرهنگ است و این امر مستلزم به

ای تولیدکننده فرهنگ است. تاکید بر کرداره بازنمایی چیزهاست. به عبارت دیگر بازنمایی یکی از کارکردهای
ا و حوادث هکنندگان در یک فرهنگ هستند که به افراد، ابژهمعناست که این مشارکتفرهنگی در اینجا بدین

هاست نفسه دارای معنا نیستند. بنابراین معنای چیزها محصول چگونگی بازنمایی آنبخشند. چیزها فیمعنا می
ه هاست و بازنمایی بتفسیر معنادار چیزهاست؛ معنایی که محصول بازنمایی افراد از آن ( و فرهنگ2442)هال، 

عملکرد تاثیرگذار چیزها برای ما بستگی دارد. بنابراین فرهنگ و بازنمایی با هم در ارتباط دیالکتیکی هستند. 
وند و ت بدل شوند باید بازنمایی شها برای اینکه به واقعیطبق رویکرد بازنمایی، اشیاء، افراد، رویدادها و پدیده

  شود. ها به زبان ممکن میاین کار از طریق ورود آن
 های یک برند چه عملکردیتوان ویژگیتصویر برند، شامل تداعیات مختلف از برند در ذهن مخاطب است و می

(. 2412، 2م و همکارانریزی برای بهبود تصویر برند به ذهن مخاطب منتقل کرد )کیوسیله برنامهو چه ذهنی به
رود شمار میکننده بهگیری مصرفترین عوامل موثر در فرآیند تصمیمکننده از برند از مهمتصویر ذهنی مصرف

(. منظور از تصویر برند، ادراک کامل از محصول است که از طریق پردازش 2412، 2هنزائی و همکاران)حیدرزاده
های محصول، مزایا، تواند شامل ویژگیشود.. اطلاعات میشکیل میاطلاعات از منابع مختلف در طول زمان ت

(. تصویر مثبت نام 2412، 4های تولیدکننده/بازاریاب باشد )موژار و همکارانشرایط استفاده، کاربران و ویژگی
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  7ــــــــــــ . کنندگان در انتخاب برندهای ایرانی بازنمایی تصاویر ذهنی مصرف

ن نندگاککنندگان آن را بهتر بشناسند. مصرفهمراه دارد که مصرفتجاری این مزیت را برای تولیدکننده به
ها به کمک (. شرکت2412ها دارند )موژار و همکاران، خریدار محصولاتی هستند که تصویر ذهنی مثبت به آن

ها سازند. بررسیها را وفادار میآورند و آندست میکنندگان را بهتصویر مطلوب برند، اعتماد و تعهد مصرف
منجر  کنندگان به برندیت به وفاداری مصرفتواند باعث رضایت و در نهادهد تصویر برند مطلوب مینشان می

 کننده است وگیری مصرف(. معنا و تصویر برند یک محرک قدرتمند برای تصمیم2442، 1شود )مارتینسون
  (.2412دهد چرا برندهای قوی، رهبران بازار در فروش و سود هستند )موژار و همکاران، توضیح می

ه، های بازاریابی بسیار مدنظر قرار گرفتهای اخیر در پژوهشبرند طی سالیکی از موضوعات اساسی که در زمینه 
(. 2443، 2؛ اوهنموس2414، 2شناسایی فرآیند روانشناختی درگیری ذهنی در انتخاب برند است )هریس و گود

برند (. تصویر ذهنی از 2414کند )هریس و گود، های متفاوتی را در این زمینه بیان میادبیات موجود دیدگاه
(. درگیری ذهنی در انتخاب 1234علویجه و همکاران، گیرد )کریمیهای برند شکل میتوسط ترکیب اثر تداعی

ای هها براساس مدل حافظشود. این تداعیکننده ایجاد میهای ذهنی از برند توسط مصرفوسیله تداعیبرند، به
های های ارتباطی تشکیل شده است. رشتهرشته ها وای تداعی ذهنی است که در آن، حافظه فرد از گرهشبکه

دهنده مفاهیم )به عنوان مثال: تداعی برند( و اشیاء ها نشاندهنده روابط )ضعیف یا قوی( و گرهارتباطی نشان
های ذهنی از برند از اجزای کلیدی تصویر ذهنی (. تداعی2444، 4وادی و کلر)به عنوان مثال: برندها( هستند )ال

، 2نیکنند )اسویهای مثبت نسبت به محصول را فراهم میستند و امکان متمایزشدن و ایجاد نگرشاز برند ه
2414 .)  

 در شدهادراک هایتفاوت-نمادگرایی درک و برند ( پژوهشی را با عنوان بازنمایی2424) 2برزوفسکا و همکاران
 ت،قومی با کودکان آیا که وضوع بودم این درک پژوهش، این جوان انجام دادند. هدف از کنندگانمصرف بین
 .دارند باطارت برند نمادگرایی و بازنمایی نظر از مختلفی هایروش به برند لوگوهای با مختلف، جنسیت و سن
 گسترش متفاوت قومی پیشینه با کودکان از تریمتنوع هاینمونه گنجاندن با را موجود تحقیقات پژوهش، این
 2 تا 2 کودکان در را نمادگرایی و برند بازنمایی سطح و شد انجام آزمایشی جلسه سه پژوهش در این و دهدمی

 در تفاوت .شودمی شروع پایین سنین از برند، نمادهای درک و بازنمایی که داد نشان هایافته .کرد ارزیابی ساله
 تجاری نام رب بالقوهصورت به که شد شناسایی مختلف شناختیجمعیت هایویژگی با کودکان بین در ادراکات

  .گذاردمی تاثیر
: ریدخ تصمیمات بر قیمت و برند تصویر فرهنگ، ( در پژوهش خود با عنوان تاثیر2421همکاران ) و سوداریانتو
 طور به قیمت و برند تصویر و هافستد فرهنگ بعد اندونزی به این نتیجه رسیدند که شرقی، جاوا از شواهدی

   . گذاردمی تأثیر فروشیخرده هایفروشگاه در کنندهمصرف خرید تصمیمات بر توجهیقابل
( پژوهشی را تحت عنوان ارائه الگوی بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار در خرید و 1441بابایی و همکاران )شاه

یر نوع ینتایج پژوهش، حاکی از آن است که تغبنیاد انجام دادند. مصرف محصولات داخلی با رویکرد نظریه داده
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وی بازاریابی سهای بازاریابی؛ باعث اقبال افراد بهکنندگان، رشد فناوری و تغییر شیوهارتباطات و رفتار مصرف
واطف دهد، احساسات و عکنندگان را توسعه میتأثیرگذار شده است. بازاریابی تأثیرگذار، دامنه شناخت مصرف

هایی ازجمله انجام تحقیق، شود. این پژوهش همچنین مؤلفهمی کند و باعث تغییر رفتار خریدافراد را درگیر می
عنوان هنامحسوس و بازاریابی یکپارچه را ب بازاریابی از بازار، استفاده متفاوت برحسب سناریونویسی، ارائه الگوی

 گر قرارهلای و مداختأثیر شرایط زمینهکند که این راهبردها خود تحتراهبردهای بازاریابی تأثیرگذار معرفی می

 نرخ درآمد، کاهش و فروش گیرند. پیامدهای اجرای مطلوب بازاریابی تأثیرگذار، وفاداری مشتریان، افزایشمی
  ها و برندها خواهد بود.شکست، برندسازی و مزیت رقابتی برای سازمان

از نظریه فضای سازی تصویر برند با استفاده ( در پژوهشی با عنوان مفهوم1444دروی و همکاران )اسحاقی
هان های بانک ناشی از سه سازه تبلیغات دروانی زندگی در صنعت بانکداری به این نتیجه رسیدند که مشخصه

های بازاریابی و تجربه مستقیم مشتری در قالب تصویر بانک سبب برانگیختگی احساسات و به دهان، فعالیت
ی براساس آن، عملیت بانکی را در شش جنبه از شود و مشترهای اقتصادی و زمانی در مشتری میدرک ارزش

  دهد. زندگی خود مدنظر قرار می
کنندگان نسبت به کالای ( پژوهشی را با عنوان نگاشت نقشه ذهنی مصرف1232برج و داورزنی )زادهبخشی

یی هنی بالاکنندگانی که نسبت به کشور مبدا درگیری ذنفر از مصرف 12ایرانی انجام دادند. در این راستا، با 
ساختاریافته با استفاده از تکنیک زیمت انجام گرفت و نقشه اجماعی کالای ایرانی استخراج داشتند، مصاحبه نیمه

هایی مثل دورریختن پول، عدم ها سازهسازه ذهنی مثبت و منفی است که در بین آن 22گردید. این نقشه شامل 
کردن از کالای ایرانی، طراحی نامناسب، جذابیت اد، دوریخوردن، عدم نوآوری، عدم اعتماطمینان، حس فریب

  شود. کم و عدم زیبایی دیده می
کننده ایرانی به ( پژوهشی را با عنوان سنجش عوامل موثر بر تمایل مصرف1232سعیدااردکانی و همکاران )

 زشو معنادار سه متغیر ار دهنده تاثیر مثبتهای پژوهش نشانخرید و مصرف کالاهای ایرانی انجام دادند. یافته
کننده و تاثیر منفی و معنادار دو متغیر بازبودن جهانی و ریسک دوستی و اطمینان مصرفشده، میهنادراک
کننده با مصرف کالاهای ایرانی است. تاثیر مثبت و معنادار دو متغیر ارزش شده بر درگیری ذهنی مصرفادراک
شده بر نگرش و معنادار دو متغیر بازبودن جهانی و ریسک ادراک دوستی و تاثیر منفیشده و میهنادراک

کننده، کننده و درگیری ذهنی مصرفکننده به مصرف کالای ایرانی تایید شد. همچنین نگرش مصرفمصرف
  گذارند.کننده به خرید و مصرف کالای ایرانی میهر دو تاثیر مثبت و معناداری بر تمایل مصرف

ترین عوامل تاثیرگذار بندی مهمای را با عنوان شناسایی و اولویت( مطالعه1232دیقیان )اکبری و صعلیحاجی
کنندگان در انتخاب کالاهای تولید داخلی با هدف ارائه الگوی مصرفی کالاهای ایرانی گیری مصرفبر تصمیم

ن ه با انجام مصاحبه بیصورت دلفی است ک)در راستای حمایت از تولید ملی( انجام دادند. روش این پژوهش به
اند، متغیرها کنندگانی که دانش و آگاهی لازم در مورد محصولات ایرانی و خارجی را داشتهنفر از مصرف 24

شده در پژوهش مشخص شد که هفت متغیر در گرایش استخراج شده است. براساس مدل نهایی ارائه
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ارکرد اثیر را دارند که عبارتنداز: کیفیت، قیمت، ککنندگان به سمت استفاده از کالای ایرانی بیشترین تمصرف
  بندی، پشیمانی بعد از خرید )شک و ناراحتی(، طراحی و گارانتی. محصول، بسته

   شناسیروش
انش د  خلاء نظری موجود، با توجه به نوبودن موضوع، آید.حساب میبه یفیک یهااز نوع پژوهشپژوهش حاضر 

شده زمینه و عدم جوابگویی مطالعات موجود اشارهکم و نیاز به توسعه موضوع در کشور، عدم وجود نظریه در این 
بنیاد که یک روش های پژوهش، روش پژوهش مورداستفاده نظریه دادهپژوهش به سؤالدر بخش پیشینه 

و  دلیل رهیافتی سیستماتیک برای ایجاد هکل است، انتخاب شد. در این پژوهش، باستقرایی یعنی از جزء به 
 شده است. در روش سیستماتیک استراوس و بنیاد استفادهمند نظریه دادهها، از نوع فرآیند نظامتوسعه نظریه

 هینظر کردیروکوربین، پژوهشگران از مدل پارادایمی استفاده کردند تا یک چارچوب نظری تولید کنند. درواقع، 
کار را به کیستماتیس یهاهیسلسله رو کی ییطور استقرااست که به یفیوع روش پژوهش کن ک، یادیبنداده
مدل پارادیمی در رویکرد استراوس و کوربین، هر طبقه . کند جادیموردمطالعه ا دهیای درباره پدگیرد تا نظریهمی

شرایط  ی )شرایطی که از طریقشوند(، شرایط میانجرا با بررسی شرایط علی )عواملی که منجر به وقوع پدیده می
گذارند(، راهبردهای عمل یا تعاملی )عمل یا تعاملات مشخص که از پدیده مرکزی علی بر پدیده موردنظر اثر می

 Straussکند )گیرند و پیامدها )نتیجه پدیده که از طریق عمل و تعاملات درگیر هستند( بررسی مینشأت می

& Corbin, 1990 .)   
ساس پژوهش برا اند که تعداد نمونهبودهها دانشگاه یعلم اتیه یو اعضا یابیبازارجامعه پژوهش، متخصصین 

مبنای انتخاب خبرگان به عنوان جامعه پژوهش حاضر، انجام  نفر انتخاب شده است. 11روش هدفمند، 
ای هها در شرکتحضور آن کننده و همچنینهایی از سوی ایشان مرتبط با برند و حوزه رفتار مصرفپژوهش

های سازی استراتژیمختلف به عنوان مشاور و مدیر بازاریابی و داشتن تجارب مرتبط درخصوص اجرا و پیاده
اد غذایی، مو خبرگان در صنایع مختلفی همچون لوازم خانگی، باشد.های ایرانی میبرندسازی بالاخص در شرکت

از بین  شونده در پژوهش حاضراند و بیشتر اشخاص مصاحبهر داشته... حضو نوشیدنی، موسسات مالی و بانکی و
مفهوم دقیقه بوده است.  24ها، اند. متوسط مدت زمان مصاحبهاعضای هیئت علمی رشته بازاریابی انتخاب شده

العه را مطموردافراد  ،معناست که پژوهشگر نیبه ا ،رودیکار مبه یفیک یهاگیری هدفمند که در پژوهشنمونه
 مطالعه مؤثر باشند. یمحور دهیدر فهم مسئله پژوهش و پد بتواندکند که رو برای مطالعه انتخاب میایناز
ای از ساختاریافته استفاده شد و قبل از شروع مصاحبه، خلاصههای نیمهها، از مصاحبهآوری دادهمنظور جمعبه

هش توسط ایمیل یا واتساپ به همراه اهداف و سؤالات کاررفته در پژوطرح پژوهش، معانی لغات کلیدی به
شوندگان ارسال شد و در ابتدای جلسه مصاحبه نیز در اصلی پژوهش جهت مطالعه و آمادگی اولیه برای مصاحبه

  طور مختصر توضیح داده شد. شده بهمورد کارهای انجام
شاخص  4ها ( استفاده شد. آن1332کن و گوبا )از روش پیشنهادی لین های پژوهش،برای اطمینان از اعتبار یافته

را به این  پذیری. انتقال4و  تاییدپذیری -2اعتماد  -2اعتبار  -1کنند: را به عنوان زیرمجموعه دقت ذکر می
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وتحلیل هها پس از تجزیست از میزان صحت یافتها قابلیت اعتبار که عبارت جهت تضمینکنند. منظور بیان می
به منظور  .کنندگان مراجعه شد و صحت مطالب تأیید و تغییرات لازم داده شدمجدداً به شرکتهر مصاحبه 

ل ها و توصیفات متنی خود را به نحوی کامها، پژوهشگر موظف است تا مجموعه دادهیافته بررسی قابلیت انتقال
رضه ش حاضر سعی شد با عو غنی عرضه کند که بتوان آن را با ادبیات نظری پیشین، تطبیق داد که در پژوه

به نحوه بررسی شرایط متغیر پدیده به دست پژوهشگر دلالت  ،قابلیت اعتماد. ها، این مهم محقق شودکامل یافته
ش متخصص در کدگذاری، مراحل پژوه دوو  خارج از تحقیق استاد یک ،کند. برای دستیابی به قابلیت اعتمادمی

های پژوهشگر را تا چه حد، سایر قابلیت تأیید، بیانگر آن است که یافتهو  دکردن را بازنگری و نتایج را تأیید
ها و های دقیق دادهاین مورد از طریق مرور و بازبینی که کنندافرادی که پژوهش یا نتایج آن را بررسی می

       .های این مطالعه حاصل شده استیافته

   کنندگان در مصاحبه. خصوصیات مشارکت1جدول 

 شوندههای مصاحبهویژگی سمت شوندهمصاحبه

 1کننده مشارکت
عضو هیئت 
 علمی دانشگاه

کننده، مشاور بازاریابی و استراتژی برندینگ دارای مقالات متعدد درحوزه برند و رفتار مصرف
های تحقیقاتی در حوزه بازاریابی، راهنمایی و مشاوره های مختلف، دارای پروژهشرکت

 بازاریابی هاینامهپایان

 2کننده مشارکت
عضو هیئت 
 علمی دانشگاه

ننده، ککننده، تالیف کتاب درباره رفتار مصرفدارای مقالات متعدد درحوزه برند و رفتار مصرف
 های بازاریابینامهراهنمایی و مشاور پایان

 3کننده مشارکت
عضو هیئت 
 علمی دانشگاه

های کننده، مشاور و مدیر بازاریابی برند شرکتمصرفدارای مقالات متعدد درحوزه برند و رفتار 
 های بازاریابینامهصنعتی مختلف، راهنمایی و مشاور پایان

 4کننده مشارکت
عضو هیئت 
 یهای بازاریابنامهکننده، راهنمایی و مشاور پایاندارای مقالات متعدد درحوزه برند و رفتار مصرف علمی دانشگاه

 5کننده مشارکت
هیئت عضو 

 علمی دانشگاه
کننده، تالیف کتاب مدیریت ارتباط با مشتری، دارای مقالات متعدد درحوزه برند و رفتار مصرف

 های بازاریابینامههای بازرگانی، راهنمایی و مشاور پایانمشاور انجمن پژوهش

 6کننده مشارکت
عضو هیئت 
 علمی دانشگاه

کننده، دارای کتاب در زمینه تبلیغات و مدیریت مصرفدارای مقالات متعدد درحوزه برند و رفتار 
 های بازاریابینامههای مختلف، راهنمایی و مشاور پایانبرند، مشاور بازاریابی بانک

 7کننده مشارکت
عضو هیئت 
 علمی دانشگاه

کننده، متخصص در حوزه بازاریابی و رفتار مقاله در حوزه برند و رفتار مصرف 44دارای بیش از 
 های بازاریابینامههای مختلف، راهنمایی و مشاور پایانکننده، مشاور بازاریابی بانکرفمص

عضو هیئت  8کننده مشارکت
  های مدیریتنامهدارای مقالات متعدد در حوزه مدیریت، راهنمایی و مشاور پایان علمی دانشگاه

 9کننده مشارکت

متخصص 
بازاریابی و 
استاد مدعو 

  دانشگاه

  یهای بازاریابنامهکننده، راهنمایی و مشاور پایانمقالات متعدد درحوزه برند و رفتار مصرف دارای

کننده مشارکت

14 
عضو هیئت 
 های مدیریتنامهدارای مقالات متعدد در حوزه مدیریت، راهنمایی و مشاور پایان  علمی دانشگاه

کننده مشارکت

11 
عضو هیئت 
 علمی دانشگاه

های تحقیقاتی مختلف در کننده، دارای پروژهمتعدد درحوزه برند و رفتار مصرفدارای مقالات 
های مختلف، مشاور های متعدد، مشاور بازاریابی بانکحوزه بازاریابی، مدیر بازاریابی شرکت

 های بازاریابینامهبازاریابی سازمان تعاون، کار و رفاه اجتماعی، راهنمایی و مشاور پایان
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   هایافته
( توسط 1332) نیاستراوس و کورب ندیفرآ مبنای بر ها،مصاحبه آوریجمع با زمانها همداده ،پژوهش نیدر ا

 هااحبهمص یمحتوا سازیادهیاند. البته با پشده مستندسازی زمان،هم برداریادداشتیصورت صوت و بهضبط
پس از  .رفتپذی صورتMAXQDA توسط نرم افزار  ها داده یو کدگذار لوتحلیهیتجز ،یمتن لفای صورتبه

 1ول ا، طبق جدفرعی مقوله 22 مقوله اصلی و 14 شده،انجام هایآمده از متن مصاحبهدستبه یهاداده یبررس
   .دیاستخراج گرد 2 تا

  مرحله اول: کدگذاری باز
شده باز، تجزیه مجموعه گردآوریها و کدگذاری است. کدگذاری وتحلیل دادهکدگذاری باز، اولین مرحله در تجزیه

(. درواقع، کدگذاری باز، فرآیندی تحلیلی است 1222ترین جزءهای مفهومی ممکن است )منصوریان، به کوچک
(. این 2442شوند )استراوس و کوربین، ها کشف میها در دادهها و ابعاد آنها شناسایی و ویژگیکه با آن مفهوم

های خام کند که ضمن اینکه ریشه در دادهی از مفاهیم دست اول کمک میانوع کدگذاری، به خلق مجموعه
ها را بازنگری نموده و فرآیندهای آن را خط دادهبهدارند، انتزاعی هم هستند. پژوهشگران در این مرحله خط

ز نظر ها اکنند. سپس با مقایسه مداوم کدها را کدگذاری میتشخیص داده و با استفاده از کلمات و عبارات، آن
ردید ها تعیین گها و ابعاد هریک از آنگرفته و ویژگیتشابه و تفاوت در مفاهیم، مقولات فرعی و اصلی شکل

صورت بوده است که در ابتدا، مصاحبه اول (. نحوه استخراج کدهای اولیه بدین1232)شکری و همکاران، 
شد و کدهای مرتبط استخراج گردید. در هر صورت کامل بررسی و کدگذاری شد و سپس مصاحبه دوم انجام به

صورت ها بههای قبلی مراجعه شد و در کل، فرآیند کدگذاری مصاحبهمصاحبه جهت انجام کدگذاری، به مصاحبه
  وبرگشتی انجام شده است.رفت

 مرحله دوم: کدگذاری محوری
بعاد ها و اها در سطح ویژگیپیونددادن مقولههایشان و ها به زیرمقولهدهی مقولهکدگذاری محوری، فرآیند ربط

اوس یابد )استریک مقوله تحقق می« محور»نامیده شده است که کدگذاری حول « محوری»است. به این دلیل 
بنیاد، یک مقوله را به عنوان مقوله محوری انتخاب کرده و آن پرداز داده(. در این مرحله نظریه1332و کوربین، 

ا به ها ردهد و سپس دیگر مقولهدی که در حال بررسی است )به عنوان پدیده مرکزی( قرار میرا در مرکز فرآین
 د.تواند تحقق داشته باشها با مقوله محوری در پنج عنوان به شرح ذیل میدهد. ارتباط سایر مقولهآن ربط می

کند که یا وقایعی دلالت می گذارند. این شرایط به حوادثعواملی که بر پدیده مرکزی تاثیر میشرایط علی: 

ا موضوع صورت مستقیم بشود. بنابراین شرایط علی عواملی هستند که بهای منتهی میبه وقوع یا رشد پدیده
وله آمده، دو مقدستها و کدهای بهشده بر روی مصاحبهوتحلیل انجامپژوهش در ارتباط هستند. براساس تجزیه

، دگانکننمصرف تیذهنی، ادراک مشترهای های اصلی و همچنین مقولهولهعوامل درونی و بیرونی به عنوان مق
های فرعی شرایط به عنوان مقوله تیموقع عواملی و طیمح عواملی، ذهن ریتصو، کنندگانمصرف تصورات
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رتبط های مهای فرعی و مشخصهاصلی، مقولههای هستند. مقولهکنندگان مصرف یذهن ریتصاو ییبازنما علی
       آورده شده است. 1شرایط علی در جدول با 

    شده مرتبط با شرایط علیها و کدهای شناسایی. مقوله2جدول 

مقوله 

 ایهسته

مقولات 

 اصلی
 کد مقولات فرعی

 شرایط

 علی

عوامل 
 درونی

 ادراک مشتری
کنندگان نسبت به طرز نگرش مشتری، ذهنیت مصرف

 برند، تداعی برند، شناخت برند

 کنندگانذهنیت مصرف
سازی تغییر تصویر ذهنی، بازتولید تصویر ذهنی، بهینه

تصویر ذهنی، ایجاد ذهنیت جدید، تجسم برند، ذهنیت 
 نسبت به کشور مبدا، تداعیات، ذهنیت و دانش جامعه

 هاباورها، احساسات، افکار، عقاید، ارزش کنندگانتصورات مصرف

 تصویر ذهنی منفیتصویر ذهنی مثبت،  تصویر ذهنی

عوامل 
 بیرونی

 عوامل محیطی
شناختی، های جمعیتآگاهی جامعه، کانال توزیع، ویژگی

  پیشنهادهای رقبا

 عوامل موقعیتی
ه بندی حافظکنندگان، انتظارات، طبقهحالات روحی مصرف

 بلندمدت، تاثیرات موقعیتی

 

رایطند ای از شای، مجموعهگذارند. شرایط زمینهشرایط خاصی که بر راهبردها تاثیر میای: شرایط زمینه - 2

وجود آورند و با آیند تا مجموعه اوضاع و احوال یا مسائلی را بهکه در یک زمان و مکان خاص جمع می
ها و کدهای هشده بر روی مصاحبوتحلیل انجامدهند. براساس تجزیهها پاسخ میهای خود به آنعمل/تعامل

ی، اجتماعی، ریپذفرهنگهای های فرهنگی به عنوان مقوله اصلی و همچنین مقولهآمده، مقوله جنبهدستبه
 ریصاوت ییبازنماای مدل های فرعی شرایط زمینهبه عنوان مقوله مرجع یهاگروهی و ادراک یلترهایف، اتیاخلاق

       شده است.آورده  2می باشند که در جدول کنندگان مصرف یذهن

   ایشده مرتبط با شرایط زمینهها و کدهای شناسایی. مقوله3جدول 

مقوله 

 ایهسته

مقولات 

 اصلی
 کد مقولات فرعی

 

 

شرایط 

 ایزمینه

های جنبه
 فرهنگی

 پذیریفرهنگ
انتخاب فرهنگ، تغییرات فرهنگی، تولید فرهنگ، تغییر سبک زندگی، 

 نماد، شکل مادیهای فرهنگی، تولید سیاستگذاری

 بودن، مسئولیت اجتماعی، بازاریابی اجتماعی، نحوه عملکرد سازمانعلی اجتماعی

 اخلاقیات
کارانه، مقایسه دروغین قیمت، گذاری فریبهای قیمتهای غیرمنصفانه، رویهرویه

قیمت پایین مشروط، عدم مطابقت محصول با موارد ذکرشده، اصرار به فروش 
 کنندگان، حذف شرایط مهم فروشاز نیاز مصرفکالاهایی غیر 

 بازیافت انتخابی، انحراف انتخابی، توجه انتخابی فیلترهای ادراکی

 ها، رهبر فکری، پروموترها، همسالان، همکاران، تجربه دیگرانسلبریتی های مرجعگروه
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 نندکیم عمل محدودکننده راهبردها ای لگریعنوان تسه بهاغلب  گر مداخله طیشراگر: شرایط مداخله -3

 آمده، دو مقوله ارتباطاتدستها و کدهای بهشده بر روی مصاحبهوتحلیل انجام(. براساس تجزیه1232 ،یمحمد)
ی، ذهن، یکیزیرفیغی، کیزیف، جیتروهای های اصلی و همچنین مقولههای پنهان برند به عنوان مقولهو جنبه
 یذهن ریتصاو ییمدل بازنماگر فرعی شرایط مداخله یهابه عنوان مقوله نامشهود کالا بعدو  تیذهن شناخت
    نشان داده شده است. 2کنندگان در نظر گرفته شده که در جدول مصرف

   گرشده مرتبط با شرایط مداخلهها و کدهای شناسایی. مقوله4جدول 

 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

 شرایط

 گرمداخله

 ارتباطات

 ترویج
های اجتماعی، آگاهی، تداعی سریعتر، شهرت، تبلیغات، تبلیغات شفاهی، شبکه

انتقال تجربیات مثبت مشتریان، سرعت تشخیص، آمیخته ترفیع، بازاریابی 
 ویروسی، درتصویربودن برند، مد

 تصویری، رنگ، اسم، طرح، شکل، نوشتاری فیزیکی

 برند، آبروی برند، گفتاری، درگیریشهرت  غیرفیزیکی

های پنهان جنبه
 برند

 های غیرعملیاتی برند، حس نسبت به برند، عرق ملی، عرق نسبت به برندویژگی ذهنی

 نگرش شناختی، نگرش احساسی، نگرش مثبت شناخت ذهنیت

 برند بازاریابی حسی، ارزش ویژهها، صداها، چشایی، بینایی، بویایی، تمایز بین رنگ بعد نامشهود کالا

 

شوند. براساس های خاصی هستند که از پدیده محوری منتج میکنشها یا برهمکنش راهبردها: -4

ه بمحصول  ختهیآمی و برندساز یهامقولهآمده، دستها و کدهای بهشده بر روی مصاحبهوتحلیل انجامتجزیه
ند برند، بر تیبرند، تجربه برند، مامور تیبرند، شخص تیهو یهامقولهی اصلی و همچنین هامقولهعنوان 

ای فرعی راهبرده یهامقولهبه عنوان محصول  یهایژگی، تنوع سبد محصول و وینینهادگرا، برند قدرتمند، ع
   شان داده شده است.ن 4کنندگان در نظر گرفته شده که در جدول مصرف یذهن ریتصاو ییمدل بازنما

    شده مرتبط با راهبردهاشناساییها و کدهای . مقوله5جدول 

مقوله 

 ایهسته

مقولات 

 اصلی
 کد مقولات فرعی

 راهبردها

 برندسازی

 نام برند، نام تجاری، لوگو، مارک تجاری هویت برند

 شخصیت برند
شوندگی، بخشی، سادگی، پیچیدگی، تداعیدهندگی، آگاهیجهت

 بودن، اصالت برند یادآوردنیبه

 نحوه تفسیر افراد، وعده برند، تجربه خرید تجربه برند

 های کاری برند، ارتباط با صنعت، ارتباط با سایر برندها، تنوع برندزمینه ماموریت برند

 بخشی، مناسبات قدرتپذیرش اجتماعی، مشروعیت برند نهادگرا

 برند قدرتمند
سرعت پخش اطلاعات، تسهیل  های برند، نفوذ در بازارهای جدید،انتقال انرژی
 گیری سریع خرید، قدرت تاثیرگذاری برندگیری خرید، تصمیمتصمیم

آمیخته 
 محصول

 های عملیاتی برندویژگی عینی

 توسعه محصول جدید، تغییر در محصول موجود تنوع سبد محصول

 4Pکیفیت، تمایز، خدمات پس از فروش،   های محصولویژگی
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رفتار  یهامقوله، اساس نیهم برهای حاصل از راهبردها دانست. توان خروجیپیامدها را میپیامدها:  -5

فتار ر، شدهارزش ادراکی هامقولهاصلی و همچنین  یهامقولهبازارگرا به عنوان  عملکرد شرکتو  کنندهمصرف
 یامدهایپفرعی  یهامقوله انبه عنو ییبازارگراو  بازار عملکردی، مشتر اعتراضی، وفادار، کنندگانمثبت مصرف

مربوط به  میها و مفاهبه مقوله ،2شده است. جدول  یبندکنندگان طبقهمصرف یذهن ریتصاو ییمدل بازنما
    .پردازدیم امدهایپ

    شده مرتبط با پیامدهاشناسایی ها و کدهای. مقوله6جدول 

مقوله 

 ایهسته

مقولات 

 اصلی
 کد مقولات فرعی

 پیامدها

رفتار 
 کنندهمصرف

 قیمت، کیفیت، برندمحوربودن، خودنمایی، حس خوب شدهارزش ادراک

 کنندگانرفتار مثبت مصرف
قصد خرید، خرید آنی، اعتماد، رضایت، دغدغه کمتر برای خرید، 

 تعهد، دید بلندمدت نسبت به برند

 وفاداری
هواخواهی، تکرار خرید، طرفداری از برند، جذب مخاطبان، 

 یابی، عدم تغییر برند، ماندگاری، شدتجایگاه

 عدم خرید، تبلیغات شفاهی منفی، پشیمانی از خرید اعتراض مشتری

عملکرد 
شرکت 
 بازارگرا

 موفقیت در بازار، تعمیم برند، سودآوری بیشتر، قیمت بالاتر، رشد عملکرد بازار

 بازارگرایی
دن شرکت، رصدکر تفکر اعضای سازمان، ذهنیت مدیریت، تحقیقات
 نیازهای مشتریان، نوآوری

 

    مرحله سوم: کدگذاری انتخابی
ها به نگارش دادن آن با سایر مقولهمند انتخاب کرده و با ارتباططور روشمحوری را به در این مرحله، مقوله

فرد یدهد )دانایشود که شرحی انتزاعی برای فرآیندی که در پژوهش بررسی شده است، ارائه مینظریه اقدام می
مند آن با دیگر کردن نظامندی اصلی، مرتبطب(. کدگذاری انتخابی، فرآیند انتخاب دسته1222و امامی، 

باشد. می هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند،بندیها، تایید اعتبار این روابط و تکمیل دستهبندیدسته
ین پردازی است. به اکدگذاری انتخابی، براساس نتایج کدگذاری باز و کدگذاری محوری، مرحله اصلی نظریه

ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت مند به دیگر مقولهله محوری را به شکل نظاترتیب که مقو
  کند. هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح میارائه کرده و مقوله

 بردهاراه گر،مداخله شرایط ای،زمینه شرایط علی، شرایط که شد منجر نظری مدل خلق به ها،داده تحلیل رویه
 .کنندمی حتشری را کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنمایی مدل یعنی اصلی پدیده و شودمی شامل را و پیامدها
 1 کلش در پارادایمی، مدل ابعاد با مطابق ایرانی برندهای انتخاب در کنندگانذهنی مصرف تصاویر بازنمایی

   .است شده داده نشان
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    پارادایمی پژوهش. مدل 1شکل 

    گیرینتیجه و بحث
نظریة  از ایرانی، برندهای انتخاب در کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنماییدر این پژوهش برای طراحی مدل 

شدند.  آوری و تحلیلاز خبرگان جمع ساختاریافتهنیمههای ها براساس مصاحبهبنیاد استفاده شده است. داده داده
ها، کدگذاری باز انجام شد و بر همین اساس، کدگذاری محوری و سپس کدگذاری مصاحبهخط بهبا تحلیل خط

دل این بیانگر این است که م ،های پیشینشکل گرفت. مقایسة مدل با پژوهش پژوهشانتخابی مدل پارادایمی 
آن  ل و پیامدهایعوام بر پرداختن بهعلاوههمچنین  باشد ومیای برخوردار یندی چندگانهآپژوهش از رویکرد فر

 ایمی؛پارد ساخته است. مطابق مدل نیز مرتفعهای گذشته را پژوهش هایمحدودیت ،و روابط علیّ بین متغیرها
راین، بنابگر درنظرگرفته شده است. ای و مداخلهمحوری، راهبردها و پیامدها، شرایط زمینه هشرایط علی، مقول

ز طریق ا ایرانی برندهای انتخاب در کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنماییمدل گویای این مطلب است که 
 ابعاد شتربی پیشین، گرفتهصورت مطالعات بررسی گرفته است. براساسها صورت ای از راهبردها و اقداممجموعه

 اب مطابق هاآن مقولات و ابعاد و است نشده ارائه شکلبدین پژوهشی هیچ در حاضر، پژوهش مدل در شدهارائه
در  دلم بعد به هر و است شده ارائه کنندگان در انتخاب برندهای ایرانیتصویر ذهنی مصرف محتوای و ماهیت

مایی جهت بازن بنابراین، .است شده نگاه سازمان بیرون به سازمان درون از و کلان به خرد از مجزا سطحی قالب
کنندگان گیرد که برند در مواجهه با مصرفتصویر ذهنی برند، ابتدا باید از درون شرکت برند موردبررسی قرار 

ذهنی  تصویر هایمدل رویکرد صرفاً داخلی، و خارجی مطالعات بیشتر کند. درچه معنایی را به آنان منتقل می
 است؛ شدهن اشاره مدل اجرایی قابلیت و فرآیندسازی به و است ایزمینه عوامل شناخت براساس کنندگانمصرف

 عوامل فکش برعلاوه کنندگان،مصرف ذهنی تصاویر بازنمایی مدل سازیاجرایی برای حاضر مدل در کهطوریبه
 توانندمی مدیران و است شده اشاره عوامل بودنفرآیندی و ایلایه به برندینگ، ماهیت براساس جزئی و اصلی
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 بیرونی که منجر به پیامدهای و آخر سطوح تا اولیه سطوح و درونی عوامل از ترتیببه مدل، سازیاجرایی برای
 .نمایند تخاذا را مناسب راهبردهای و کنند گیریتصمیم و ریزیشود، برنامهکننده و بازارگرایی میرفتاری مصرف

ی تر از روشهای نوینی را شناسایی و معرفای کاملشده، مجموعهپژوهش حاضر، ضمن تأیید تلویحی مفاهیم بیان
 برندهای نتخابا مبتنی بر کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنماییی بازار، بتوان مدل کرده است تا در شرایط کنون

کنندگان( از نتایج حاصل از پژوهش حاضر درخصوص مقوله فرعی )ذهنیت مصرف را خلق کرد. ایرانی
(، لی و 2413(، شاپیچ و همکاران )2413زیرمجموعه اصلی عوامل درونی با مطالعات آگوستا و همکاران )

(، 1232عزیزی و همکاران )(، درزیان1232غفراللهی ) و (، سرمست1232بهبودی ) و (، اصغری2412مکاران )ه
های فرعی (؛ از نظر مقوله2442( و اوزرتیک و همکاران )2414(، چو و همکاران )2442یاسین و همکاران )

های فرهنگی به ترتیب با جنبههای مرجع( از زیرمجموعه مقوله اصلی پذیری و اخلاقیات( و )گروه)فرهنگ
(؛ از 1441بابایی و همکاران )( و شاه1232برج و داورزنی زاده؛ بخشی2421همکاران  و های )سوداریانتوپژوهش

( 2414های پنهان برند با پژوهش لوهانو و همکاران )نظر مقوله فرعی )ذهنی( از زیرمجموعه مقوله اصلی جنبه
از نظر مقوله فرعی )فیزیکی( از زیرمجموعه مقوله اصلی ارتباطات با مطالعات (؛ 1231و مرتضوی و همکاران )

های محصول( از زیرمجموعه مقوله اصلی آمیخته (؛ از نظر مقوله فرعی )ویژگی2412آداوال و همکاران )
کننده با پژوهش شده( از زیرمجموعه مقوله اصلی رفتار مصرفمحصول و مقوله فرعی )ارزش ادراک

( همخوانی دارد. همچنین در تحقیقات 1232( و سعیدااردکانی و همکاران )1232اکبری و صدیقیان )یعلحاجی
ود، و گ سیهر همچنین شده است.شناسایی محرک قدرتمند  کبه عنوان یبرند  ریمعنا و تصو( 2412موژار )

ین اند. درهممطرح کردهرا  یذهن یریدرگمبتنی بر  یروانشناخت ندیفرآ ییشناسا (2443) اوهنموس( و 2414)
شرکت  یهاتیفعال ریتحت تاثکه بر ادراک  یبرند مبتن یذهن ری( نیز به تصو2412و همکاران ) بوانیهاسراستا،  
کنندگان رفمص یذهن ریتصاو ییکه از وجود رابطة مستقیم میان این مفاهیم و بازنما اندد، اشاره کردهریگیقرار م

    کند.حکایت می یرانیا یبر انتخاب برندها یمبتن
وفادار  و یراض کنندگانمصرفهمچنان  نکهیا یبراهای پژوهش حاضر، مدیران برندهای ایرانی بر اساس یافته

بپردازند  ودخ کنندگانمصرف ادراکات ی به بررسیستمیس جادیدر جهت ا ، بایستیخود داشته باشند خدماتبه 
ند که از این طریق بتوانند به این موضوع دست پیدا کنند که عمل آوربه ینظرسنجها از آنطور مداوم بهو 

کنندگان دارای چه معنایی هستند و تصورات ایشان نسبت به محصولات و برندهای ایرانی در نزد مصرف
دگان کننمصرفبا  های ایرانیچنین ضروری است که مدیران شرکتشکلی است. هم محصولات داخلی به چه

کنند؛ و از نیازهای آنان مطلع شوند که با چه هدفی از از محصول استفاده می در ارتباط باشند صورت مستمربه
ره گرایانه و یا اینکه به دنبال تقویت خودانگاآیا مزایای کارکردی برایشان اهمیت بیشتری دارد یا مزایای لذت

 ن به این موضوعات با حساسیتخویش از طریق استفاده از محصول هستند. بنابراین، ضروری است که مدیرا
ان، معنای کنندگهرچه بیشتر توجه کنند و بر این اساس تلاش کنند که با توجه به نیازها و اهداف خاص مصرف

 یازهاین کهکنندگان را به آنان منتقل نمایند. همچینن ازآنجاییدرست و مطابق با انتظارات مصرف
های بسیار زیاد و متنوعی برای انتخاب و امروزه افراد با گزینه و است رییروز در حال تغروزبه کنندگانمصرف
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 تیبه فعال یشدت رقابتبه طیمح نید در انبتوان رو هستند، لذا برای اینکه برندهای ایرانیخرید محصولات روبه
 رییغتدر حال  یهاو خواسته ازهایبا ن خود را ،کنندگانتصورات مصرفضمن رصدکردن  یستیبا ،دنخود ادامه ده

کنندگان، سعی کنند که محصولات خود را در و با ارائه محصولات متناسب با نیازهای مصرف دنوفق ده هاآن
ن درستی در ذهن مخاطبامجموعه فراخوانده آنان بگنجانند که مطمئنا از این طریق معنای محصولات ایرانی به

 تیرا مطابق با ذهنهمراه محصول  خدماتکه کنند  یستی تلاشبامدیران شود. همچنین، پایدار می
ه خدماتی نسبت ب آگاهی آنها را ی،شناختتیجمع یهایژگیوبا ارزیابی انطباق دهند و همچنین  کنندگانمصرف

کنندگان را وادار نمایند که به پردازش اطلاعات شناختی بالا ببرند و بر این اساس مصرفدهند که ارائه می
هن در ذ زند و از این طریق توجه آنان را جلب نمایند که متعاقبا این امرنسبت به محصولات ایرانی بپردا

  کنندگان به ارتقای تصورات  ذهنی مثبت منجر شود.مصرف
کننده با قصد خرید های حاصل از پژوهش حاضر مبنی بر وجود رابطه بین عرق ملی مصرفبراساس یافته

ه ایجاد های خود، بهای بازاریابی و استراتژینی در فالیتهای ایراشود که شرکتمحصولات داخلی، پیشنهاد می
نندگان کحس غرور و افتخار در نتیجه استفاده از محصولات داخلی بپردازند و سعی داشته باشند که در مصرف

ن ها بایستی از تبلیغاتی استفاده کنند که در آشور و شوق استفاده از محصولات داخلی را ایجاد نمایند. شرکت
اثیرات مثبت کنندگان تموفقیت بعد از استفاده از محصولات داخلی نشان داده شود تا اینکه بر سایر استفادهحس 

   برجای بگذارد.
 و صورت مستمر و با فاصلة زمانی مشخص انجام شود تا میزان تصورات به برندها تبلیغات  که شودپیشنهاد می

اهش های رقیب در ذهن آنان کشدن نامکنندگان افزایش یابد و ازطرفی جایگزینبرند در مصرف مثبت از تداعی
ا در شدۀ آنهادراک ارزشجهت تعیین  در کنندگاندرباره مصرفهای مستمر انجام پژوهش و یابد. افزایش دانش

طح بالاتری باشد در س یذهن ریتصو یسازنهیشود. هرچه بهنیز پیشنهاد می یذهن ریتصو دیبازتول و  رییمسیر تغ
کنندگان به برند بیشتر باشد، با انگیزۀ بیشتری تمایل دارند که در دفعات و میزان رضایتمندی و وفاداری مصرف

بعد نیز محصولات موردنیاز خود را از آن برند خریداری کنند و درنتیجه تمایل کمتری برای خرید برندهای مشابه 
  .دارند

نسبت به برندسازی هدفمند برای محصولات خود اقدام کنند؛ زیرا ه مدیران برندهای ایرانی ک شودپیشنهاد می
یغات این ، تبلکه غالبا ذهنی هستند غیرعملیاتی هایمبتنی بر ویژگی یابی مناسب برنددر صورت جایگاه

یز محصولات ه از تماواسطة ادراکی ککنندگان، بهتأثیرگذار باشد و مصرف احساسی نگرشتواند بر محصولات می
ین که با مصرف محصولات ا مثبت و نگرش کنند و حس خوبپیدا می ی خارجیبا سایر برندها ایرانی برندهای

 .   را ترجیح دهند ایرانیشود تا برندهای کنند، موجب میبرندها تجربه می
یک نتیجه کلیدی دیگر مبنی بر بازنمایی تصویر برند و همچنین تداعی درست معنای برند در ذهن 

باشد که مربوط به مقوله های مرجع و افراد مشهور میها، گروهدهندهگرفتن از ترویجکنندگان، کمکمصرف
ز این افراد به دلایلی برای های فرهنگی است. هر کدام اهای مرجع از زیرمجموعه مقوله اصلی جنبهفرعی گروه

ندهای کنندگان در بین برتوانند در تصمیمات خرید مصرفکنند و میکنندگان به عنوان الگو عمل میمصرف
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د. یک کنندگان، بسیار تاثیرگذار باشنمختلف و همچنین انتقال معنای درست کالاها و برندهای ایرانی به مصرف
ها دعوت شود که به شرکت مراجعه کنند و از نزدیک فرآیند تولید محصولات دهندهکار این است که از ترویجراه

ند. های بسیار بالایی برخوردار هسترا مشاهده کنند و خود به این نتیجه برسند که واقعا محصولات از کیفیت
ست ت ها پس از تولید نهایی،تک آنیابی محصولات اعم از بررسی تکتمامی اقداماتی که در شرکت جهت عیب

ن چنیتواند در ایجاد ذهنیت درست و همشود، میو آزمایش محصول، ناظران حساس به ایرادات جزئی انجام می
د ها بسیار موثر باشد چراکه این افراد از نزدیک فرآیند تولیدهندهارتقای تصویر برند و کالای ایرانی در نزد ترویج

عاقبا ها متاند و بر این اساس آنمحصولات پیدا کرده محصولات را مشاهده و یک ذهنیت مثبتی را نسبت به
این تجربه خود را در بین سایر افرادی که با آنان در ارتباط هستند، به اشتراک خواهند گذاشت و از همان ابتدای 
امر یک تصویر خوبی در ذهن مخاطبان هدف شکل خواهد گرفت. همچنین درخصوص استفاده از اشخاص 

کنندگان بسیار حائزاهمیت هستند. ها در انتقال معنا به محصول و به مصرفان کرد که آنتوان بیمشهور، می
توان گفت که اشخاص مشهور، نمادهای فرهنگی هستند که هنگامی که شخص مشهور در یک تبلیغ می

ک یگیرد تا معانی فرهنگی به محصول منتقل شود. وقتی که هایی شکل میکند، رابطهمحصولی را تایید می
ند چراکه کنکنندگان اقدام به خرید آن محصول میمعنایی توسط شخص مشهور به محصول منتقل شد، مصرف

   خواهان این هستند که با استفاده از آن محصول، معنای محصول به آنان نیز منتقل شود.
یر ، تأثی ایرانیبرندهااز  شدهشده و رفتار درکارزش درکروشن ساخت که  ،یافتة نهایی و مهم پژوهش حاضر

 ای مثبتهاداراک و تجربهگیری تداعی ذهنی مثبت به این برندها دارد. به عبارت دیگر، هرچه بسیاری بر شکل
 ینا مدیران برند درباره که درستکاری و صداقت واسطهبه  کنندگانیابد، مصرفاز این برندها بهبود می

 روانی آرامش کنند،می پیدا محصولات و خدمات این به که اعتمادی همچنین و کنندمی احساس محصولات
دگاه به این ترتیب، بهبود دی خواهند کرد. درک اطمینان و امنیت محصولات، این مصرف در و یابندمی بیشتری
 ، توصیة این محصولات از زبانکاهش اعتراضها به خرید این محصولات، موجب بر ترغیب آن، علاوهرفتاری
نهایت ایجاد وفاداری در آنها و استفادۀ مجدد از محصولات خواهد شد. بنابراین،  گران و درکنندگان به دیمصرف

جام از برند خود انوفاداری های هدفمندی را در راستای بهبود تلاشکه مدیران برندهای ایرانی،  شودتوصیه می
نوع وانند استفاده کنند، بسیار متتمی مدیران این برندهارسانی که بخشی و اطلاعدهند. ابزارهای مختلف آگاهی

گیری توانند در شکلهای اجتماعی میرسانه گیرند.است و در طیفی از ابزارهای سنتی تا ابزارهای نوین جای می
   .، نقش مهمی ایفا کنندهابخشی به آنرفتارها و آگاهیاین 

 توان از طریق آن اقدام بهکنندگان، این است که میترین پیامدهای ارتقاء تصویر ذهنی مصرفیکی از مهم
توسعه محصولات جدید نمود و از همان تصویر ذهنی قبلی و به عبارتی نام برند اصلی شرکت استفاده کرد. در 

تواند به ت، همین موضوع میحقیقت، چونکه ذهنیت مثبتی نسبت به محصولات قبلی شرکت ایجاد شده اس
گان در کنندسایر محصولات شرکت بالاخص محصولات جدید تسری پپیدا کند چراکه محصول در نزد مصرف

ول تواند در انتقال معنای محصنتیجه تجارب استفاده از آن، مثبت ارزیابی شده است و همین نگرش مثبت می
ها باید سعی کنند که با استفاده از اقدامات مناسب شرکت طور کلی،به سایر محصولات نیز موثر واقع شود. به
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توان بتوانند در ذهن مشتریان به نماد تبدیل شوند و آن نماد یک معنی خاصی را دربرداشته باشد که این امر می
خوبی در ذهن به محصولات جدید شرکت نیز منتقل شود و به هنگام مواجهه با محصول، معنای آن به

   بازنمایی شود و از این طریق قصد خرید در آنان شکل گیرد.کنندگان مصرف
در قالب نقشه، این مزیت را نسـبت بـه مطالعات مشابه دارد  کنندگانمصرف ذهنی تصاویر با این حال، بازنمایی

 هایجنبه کنندگان مبتنی برمصرفمفهومی در ذهن  گیریرا در شکل ی مثبتهاکه میتوان ارتباط و توالی تداعی
بـر شناخت جایگاه برند در ذهن ، عـلاوهشدهانجامبا مطالعة  برندهامطالعه کرد. بنابراین، مدیران  فرهنگی
 ستیند، باینسبت به بر کنندگانمصرفدر ذهـن هویتی یابند کـه برای تغییر یک مفهوم درمی کنندگانمصرف

ـر دهنـد؛ تغیی کنندگانمصرفدر ذهن با ذهنیت مثبت  را فرهنگی ازجمله میزان ارتباطات و اخلاقیات هایجنبه
های فعالیت نظیـر شـناخت زمینه برندها  های بازاریابی ریزی برنامهنتایج این بررسی میتواند مبنایی برای طرح

در ذهن د قدرتمن برند، شناخت کاراکترهای تبلیغاتی مناسـب برای مصرف کنندگانو خدمات مناسب در جامعة 
  و مواردی نظیر آن باشـد.  مصرف کنندگانه از این گرو

 سازی گستردهکردن مفهوماز دیدگاه نظری با فراهم ،شده در این پژوهشمدل ارائهکه شود در پایان اشاره می
و مقیاسی قوی برای شناخت و بررسی  ایرانی برندهای انتخاب در کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنماییاز 

 کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنماییهای تجربی آتی دربارۀ ، چهارچوبی برای پژوهشکنندگانرفتار مصرف
کنندگان و های رفتاری مصرفجنبهسازد و با آزمون مدل مفهومی پژوهش، به درک بهتری از فراهم می

 چوبی برایو عوامل و پیامدهای آن کمک خواهد کرد. همچنین، از دیدگاه کاربردی به ارائة چهارعملکردی برند 
که تلاش  برندیپردازد و برای مدیران و صاحبان می برندسازیو بهبود  کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنمایی

وفادار و درنتیجه سودآوری خود را افزایش دهند، از اهمیت زیادی  کنندگان مصرفکنند در فضای رقابتی می
  .فراهم کرده است کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنماییبرخوردار است و دیدگاهی جدیدی دربارۀ 

های پژوهش حاضر، باشد. یک از محدودیتهایی میهمانند بیشتر مطالعات، این پژوهش نیز دارای محدودیت
صورت های پژوهش حاضر، درنظرگرفتن برندهای ایرانی بهتنها استفاده از روش کیفی است. یکی از محدودیت

های این پژوهش، محصولات ایرانی لحاظ شده است. یکی دیگر از محدودیتباشد و تمامی طبقات کلی می
مربوط به کمبود منابع علمی درخصوص مولفه بازنمایی بالاخص در حوزه برند بود. محدودیت دیگر پژوهش 
حاضر، صرفا استفاده از نظرات خبرگان و مصاحبه با اساتید حوزه مربوطه بود. محدودیت دیگر پژوهش حاضر را 

  توان اینچنین بیان نمود که در این پژوهش فقط به بررسی برندها و محصولات داخلی پرداخته شده است.می

 و ناساییش به فازی دلفی تکنیک از استفاده با که شود توصیه آتی پژوهشگران به پیشنهادات، راستای در
همچنین  ود.ش مبادرت ایرانی برندهای انتخاب در کنندگانمصرف ذهنی تصاویر بازنمایی هایمؤلفه بندیاولویت

شود که با تمرکز بر یک یا چند برند خاص؛ به بررسی و شناسایی عوامل موثر به پژوهشگران آتی، پیشنهاد می
بندی های آتی به تقسیمشود که در پژوهشکنندگان بپردازند. همچنین پیشنهاد میبر تصاویر ذهنی مصرف

محصولات با درگیری ذهنی پایین از لحاظ میزان تاثیر آن بر تصویر ذهنی محصولات با درگیری ذهنی بالا و 
ات مندی از دانش و نظرشود که در کنار بهرهکنندگان پرداخته شود. به پژوهشگران آتی، پیشنهاد میمصرف
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کنندگان را نیز تعقیب نمایند و به بررسی ادراکات آنان درخصوص خبرگان حوزه برندسازی، نظرات مصرف
 کنندگان بپردازند. به پژوهشگرانندهای ایرانی و نهایتا ارائه راهکارهایی جهت ارتقای تصاویر ذهنی مصرفبر

ای و تطبیقی کالاهای ایرانی و کالاهای خارجی بپردازند و سعی شود که به بررسی مقایسهآتی پیشنهاد می
ولات داخلی نسبت به محصولات خارجی از دادن مزایای محصداشته باشند که با ارائه ادله لازم نسبت به نشان

   ابعاد مختلف و تاثیرات آن بر اقتصاد، فرهنگ، کاهش بیکاری و ... اقدام نمایند.
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 .تهران فارابی، دانشگاه پردیس ارشد، کارشناسی

شه اندیبنیاد. پردازی دادههای پژوهش کیفی: تاملی بر نظریه(. استراتژی1222فرد، حسن و امامی، سیدمجتبی )دانایی

 .32-23(، 2) 1، مدیریت

تصویر کشور مبدا و قصد خرید (. 1232عزیزی، عبدالهادی؛ زیلایی، راضیه و هاشمی، سیدمسلم )درزیان

انوس . دومین کنفرانس ملی اقیمطالعه: صنعت گوشی تلفن همراه( کننده: از شناخت تا احساس )موردمصرف
 مدیریت، شیراز.

بندی محصولات صادراتی با رویکرد کشور مبدا: مطالعه طراحی بسته(. 1232سرمست، سپهر و غفراللهی، ندا )

 های کاربردی در مدیریت و حسابداری، تهران.. پنجمین کنفرانس ملی پژوهشمروری
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کننده ایرانی سنجش عوامل موثر بر تمایل مصرف(. 1232سعیدااردکانی، سعید؛ صانعیان، زهراالسادات و منتی، ناهید )
 .222-241(، 2) 11، مدیریت بازرگانیبه خرید و مصرف کالاهای ایرانی. 

 در تأثیرگذار افراد طریق از بازاریابی الگوی ارائه (.1441مجید )، فتاحی و امیر، فراخوان؛ پرویز، سعیدی؛ علی، باباییشاه
 .122-112، (1) 3 ،کنندهمصرف رفتار مطالعاتبنیاد. داده نظریه رویکرد با داخلی محصولات مصرف و خرید

(. نقش تجربه گردشگر در بهبود تصور ذهنی مقصد 1232غفاری، محمد؛ عباسی، احمد و کنجکاومنفرد، امیررضا )
 .112-32(، 2) 2، توسعهگردشگری و گردشگری اصفهان. 

کننده در پی تحریم اقتصادی. (. تغییرات رفتار مصرف1232مجتبی، زهرا )آشتیانی، پیمان؛ مظفری، امین و آلغفاری
 .12-1(، 24) 3، مدیریت بازاریابی

تأثیـر آن در درگیـری ذهنـی و (. 1234)آباد، فـروزان و امرایـی، حافـظ پـورحسـینقلی ؛علویجـه، محمدرضـاکریمـی
 .22-22(، 2-2) 12، مجلـه اقتصـادی. انتخـاب برنـد توسـط مشـتری

(. اثر گرایشات 1231راد، مصطفی )طرف، فاطمه و رضاییسادات؛ بییار، فهیمهمرتضوی، سعید؛ پور، سمیرا؛ سعادت
 .22-2(، 12) 2 ،های مدیریت عمومیپژوهشفرهنگی بر عرق ملی و تاثیر آن بر قصد و رفتار خرید مشتری. 

ان در کنندگهای شناختی مرتبط با برند با توجه به جنسیت مصرف(. بررسی شبکه سازه1232سادات )مکیان، سمیه
 .132-122(، 1) 1، مدیریت برند. (Rep)چارچوب نظریه جرج کلی و آزمون 

های علم اطلاعات دانشگاه همایش چالش گراندد تئوری چیست و چه کاربردی دارد؟(. 1222منصوریان، یزدان )
 های علم اطلاعات.اصفهان، اصفهان: چالش

 ها.. تهران: دفتر مطالعات و توسعه رسانههابازنمایی رسانه(. 1222زاده، سیدمحمد )مهدی

     . ترجمه جمال محمدی، تهران: نشر ققنوس.درآمدی بر نظریه فرهنگی معاصر(. 1222میلر، اندرو )
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