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Abstract 

One of the controversial topics in marketing is consumer 

buying behavior in the conditions of the Corona epidemic. 

Managers and marketers in the field of business 

development always try to predict their buying behavior by 

knowing the customer and the environmental conditions as 

well as possible and place their products and services in the 

way of the customer's selection and purchase process. In 

this regard, studies show that marketers should focus on 

changing consumer mentality, consumer behavior and 

lifestyle and look for competitive advantage in new 

conditions. The main purpose of this research was to 

explain the pattern of marketing management strategies 

with an emphasis on the attitude of consumers with 

conserding factors creating during the corona epidemic 

period. The current research was applied in terms of 

purpose and descriptive-survey in terms of method. The 

statistical population of this research was all the consumers 

of cosmetics and health products, the statistical sample size 

was estimated to be 384 people using J-power method and 

they were selected by non-random and accessible sampling 

method. The data collection tool was a researcher-made 

questionnaire. Research hypotheses were tested using PLS3 

and 25SPSS software with structural equation modeling 

method. The results showed that the causal conditions have 

a positive and significant effect on the central phenomenon, 

the central phenomenon has a positive and significant effect 

on the strategies, the background conditions and 

intervening conditions have a positive and significant effect 

on the strategies, and also the strategies have a positive and 

significant effect on the consequences of the consumer's 

attitude. 

Keywords: marketing management strategies; consumer 

attitude; Corona epidemic period; cosmetic products. 

 

        چکیده

در شرایط  هکنندمصرف دیي، رفتار خرابیدر بازار زیبرانگ از موضوعات بحث کيی

 مي وکار همواره در عرصة توسعه کسب ابانیو بازار رانیمد. استکرونا  گیریهمه

ني یب شیرا پ یو دیرفتار خر و شرایط محیطي، یمشتر بهتر کوشند با شناخت هرچه

قرار  یو دیو خر یمشتر انتخاب ندیفرا ریخود را در مس یدیو خدمات تول لاکنند و کا

 تیذهن رییبر تغ دیبا ابانیکه بازار دهدينشان م هايراستا، بررس نیدر ا .دهند

به دنبال  دیجد طیتمرکز کنند و در شرا يو سبک زندگ يمصرف یکننده، رفتارهامصرف

 يابیبازار تیریمد یهاراهبرد یالگو نییتب پژوهش، نیا يهدف اصل .باشند يرقابت تیمز

با در نظر گرفتن نقش عوامل  کرونا گیریهمهگان در دوره کنندمصرفبر نگرش  دیبا تاک

 -. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث روش، توصیفيبودپدید آورنده 

آرایشي گان محصولات کنندمصرفپیمایشي بوده است. جامعه آماری این پژوهش، کلیة 

نفر برآورد و  483 1روش جي پاوربودند که حجم نمونه آماری با استفاده از  و بهداشتي

آوری اطلاعات، انتخاب شدند. ابزار جمع و در دسترستصادفي غیرگیری به روش نمونه

 و PLS 3افزارهایهای پژوهش با استفاده از نرمپرسشنامه محقق ساخته بود. فرضیه

SPSS25 نتایج نشان سازی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفت. با روش مدل

داد که شرایط علّي بر پدیده محوری تأثیر مثبت و معناداری دارد، پدیده محوری بر 

گر بر راهبردها ای و شرایط مداخلهراهبردها تأثیر مثبت و معناداری دارد، شرایط زمینه

تأثیر  هکنندمصرفنگرش تأثیر مثبت و معناداری دارند و همچنین راهبردها بر پیامدهای 

 .مثبت و معناداری دارد

 گیریهمهدوره  ؛هکنندمصرفنگرش  ؛ی مدیریت بازاریابيهاراهبرد :واژگان کلیدی

 محصولات آرایشي و بهداشتي. ؛کرونا
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 مقدمه
سلامت  یمیگذارد. جنبه ها ریتأث زیو فرهنگي زندگي انسان ن یاجتماعي، اقتصاد یکرونا علاوه بر سلامت جهاني، بر جنبه ها روسیو

مورد  یررفناورییتغ کردیبا رو انیکه سلامت مشتر يیو اجتماعي را معرفي خواهد کرد. شرکت ها یاز زندگي اقتصاد یدیشکل جد یمحور

از  يناش سابقهيب بحران .(0202و همکاران ،  2؛گوسال 0202،   1انگمنیعرصه رقابت موفق خواهند بود ) رتوجه قرار مي دهند، د

که برندها  يکنندگان در سراسر جهان شده است. در حالمصرف دیخر یهادر نگرش، رفتار و عادت رییمنجر به تغ COVID-91 یریگهمه

و  کایپس از بحران ابداع کنند) سون طیبقا در شرا یبرا یيها یاستراتژ دیبا نیهمچن هاآندهند،  يمقابله با آن انجام م یتمام تلاش خود را برا

 يگان و چگونگکنندمصرفشگرف بر رفتار  یریتاث يابیقابل کنترل بازار یاز ابزارها يکیبه عنوان  غاتی(. امروزه، تبل0200،  3مایگار

کسب نموده است. لذا،  سازمان کیفروش موفق محصولات  یدر ارتقا یبرجسته ا گاهینقش مهم و جا ب،یترت نیدارد و بد هاآنانتخاب 

سراسر  91-دیکه موج کوو نطوریراهبرد را ممکن سازند. هم نیاز ا هاسازمان یتا امکان بهره مند ندینما يخود تلاش م قاتیدر تحق قانمحق

 روسیو وعی(. ش9911،یگهر، منصور یاوریخود شده است ) يکار و زندگ ریمس رییو تغ ینوع بشر مجبور به نوآور د،یمایپيجهان را م

از  ياما برخ نیب نیبر کسب و کارها نهاده است. در ا یدیو بعضا شد يمنف راتیسلامت افراد جامعه، تاث دیبر تهد علاوه 0202کرونا در سال 

در  شیخو انیمشتر یازهایو برآورده ساختن ن یيتوانسته اند با تلاش در جهت شناسا نیآنلا یکسب و کارها من جمله کسب و کارها

 ،ي)امان ندیبه رشد کسب و کار خود کمک نما تیخدمات خود داشته و در نها تیفینسبت به ک انیترمثبت بر ادراک مش یریتاث ندوره،یا

و مرتبط با  يارتباط یهایکرده است تا استراتژ جادیبرندها ا یرا برا یازین شود،يمشخص م تیکه با عدم قطع يبازار فعل یوی(. سنار9911

 یریگهمه لی( که به دل0202، 5ارتکان) یو رکود اقتصاد ي(. شوک مال0202،  4ارانکنند )دوموچل و همک ينیخود را بازب ینام تجار

و مخارج  (GDP) يناخالص داخل دیتول د،یتول د،یحقوق، اشتغال، قدرت خر ها،نهیبر کمک هز ينامطلوب ریشده است تأث جادیا 91-دیکوو

 تر بحران مهم دورهکردن در نهیانداز از هزکه پس یيگذاشته است. از آنجا گریمختلف د

مانند  يرسد. محققان يبه نظر م يو ارتباطات، منطق غاتیتبل یها نهیها، از جمله هز نهی(، کاهش هز0292،  6شود )هوروات و همکارانيم

ا یکنند  یخوددار يکنند، از مخارج ارتباط یرویاز رقبا پ دیها باکه شرکت کننديم شنهادیپ زی( ن0202) 8ناسی( و سال0221) 7سیتل

 یریگهمه تیدر وضع يارتباطات خارج گر،ید یرساندن به برند بازگردند. از سو بیخود را کاهش دهند و بعداً بدون آس يارتباط یهانهیهز

ارتباطات را حفظ کنند و  يو از برندها انتظار دارند که برخ شونديم راتریکنندگان پذمصرف رایز کند،يم دایپ یشتریب تیاهم يسلامت کنون

ادامه ارتباطات، عمدتاً از  تر،عیرا ارائه دهند. در سطح وس نانیآرامش و اطم یشدن کامل، مقدار کیتار یزا، به جازمان استرس کی در

دست و پنجه  COVID-19   یریگهمه وعیشده توسط ش جادیبلندمدت ا ریو اقتصاد تحت تأث عیصنا رایبه نفع ملت است، ز غات،یتبل قیطر

 یایاح یبرا شتریب غاتیتبل قیتشو یرا برا یدیجد نیکمپ راًیاخ (IAA) غاتیتبل يالملل نیراستا است که انجمن ب نیمه . درکنندينرم م

از تمام  ینام تجار کیادغام  نیروابط برند است. ا ژهیروابط، به و جادیا دیکل ارتباطات. کرده است یاقتصادها در سراسر جهان راه انداز

ه و کنندمصرفرابطه  تیدر نقاط تماس مختلف و تقو انیبر مشتر یرگذاریاست که با هدف دوگانه تأث يابیو منابع بازار کردهایابزارها، رو
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بدون بحران،  ای یعاد طی(. در شرا0299، 1و همکاران ریشده است )زه یگذار دفه ینام تجار کیبلندمدت  یداریو پا تیموفق یبرند برا

و شناخت،  یادآوریشناخت،  ،يبه حداکثر رساندن سطح آگاه یکنند. برا يبرند خود به مخاطبان ارتباط برقرار م يمعرف یبرندها عمدتاً برا

و نگرش ها در  ي( نقش اثرات روان9911و همکـاران ) جیکردنـائ .(0292،  2)وورولد و نورت رندیگ يمتقابل قرار م یدر رسانه ها غاتیتبل

 ایمطلوب  ریبه رفتار ثابت در مس ـلیقرار داده اند. نگرش به عنـوان تما لیو تحل هیمحصـولات مختلف را مورد تجز ـدیرابطه با انتخاب و خر

ها و باورهای او است. نگـرش فـرد منتج از ارزش ـار،شده است. بر اساس تئـوری ارزش انتظ فیتعر يفرض يش کینامطلوب در رابطه با 

از  يها بدون آگاه سازمانکه  یيافعال است.از آنجا ایو  اءیهای اش يژگیادات برجسته او درباره ونگرش فرد در واقـع، مجمـوع اعتق

 از. ه را نخواهند داشتکنندمصرفو خواسته  نیاز آن، امکان اتخاذ اقدام مناسب جهت تأم حیه و درک صحکنندمصرفرفتار  يچگونگ

کل  ایاست که کل کشور  نانیدر طول دوره عدم اطم هاآن انیبرندها و مشتر نیب يابیاز ارتباط بازار يشکل ریگارتباطات همه گر،ید یسو

 زیبرند در بحران متما کیاست که در درجه اول آن را از ارتباطات  تیعدم قطع نیشدت و پوشش ا نیدهد. ايقرار م ریجهان را تحت تأث

 یيمواجه است، ممکن است توانا رمنتظرهیغ تیموقع ایبحران  کیبا برند خاص که  کیتوسط  يابیارتباطات بازار ن،یبر ا لاوهکند. ع يم

)به عنوان مثال،  يجهان اسیبحران در مق ای یریگارتباط در طول همه نیکند. ا فیتضع ای دیارائه را تهد ایعملکرد  یشده آن را برادرک

به مصرف و  هاآن لیتما ان،یمشتر حاتیترج رییموجود مختل شده است که منجر به تغ تیوضع رایتر است، زمهم و زتری( متما91-دیکوو

و  نیتوان به مراحل )قبل، ح يارتباط را م نی(، ا0202) 4(. به گفته نارولا 0222،  3کوکسال و اوژول(شوديعادت و رفتار م دیانداز، خرپس

و  ری(. همانطور که توسط ن5،0202يتلسیباشد )و يکیالکترون ای ینوشتار ،يتواند به صورت ارتباط کلام يکرد و م میقسبعد از بحران( ت

در طول بحران را گزارش  برند ینام تجار رییتغ زی( انجام شد ن0202) 7که توسط ماندس يمطالعه مشابه. شده است انی( ب0202) 6يرانیا

اساس بحث فوق، به نظر  برشتند. .دا کرونا را یریگپس از همه دیجد یهامارک دیخر یبرا یيکنندگان احتمال بالامصرف تیکرد، اکثر

 یتجار یاستراتژ کیرکود،  ایبحران  کی( در طول/پس از يغاتیتبل یها نهی)در درجه اول، هز يارتباط یها نهیهز شیافزا ایرسد حفظ  يم

 يرسد ارتباطات برند در زمان کنون ينظر م به . دهد يارائه م هیمثبت مانند بازگشت سرما جیکسب نتا یرا برا ياست که به برند فرصت يمنطق

اطلاعات محصول هستند تا علاقه مند به اطلاعات  یدر جستجو شتریگان بکنندمصرفکه  یيفوق الذکر هماهنگ است. از آنجا شنهادیبا پ

 ،یضرور ریمحصولات غ یدسته بند یشده است. برا يبهداشت ،یمحصولات ضرور غاتیبر تبل یشتری، تمرکز ب(0202، 8آسنچر) یتجار

 نیانجام ا یرا برا یانهیبحث فوق زم (.0202،  9محدود شده است )باجاج تالیجید یعمدتاً به پلتفرم ها غاتیقرار گرفتن در معرض تبل

کرونا  گیریهمهگان در دوره کنندمصرفبر نگرش  دیبا تاک يابیبازار تیریمد یراهبردها یالگو نییکه هدف آن تب کنديفراهم م قیتحق

  :شود يم انیب لیبصورت ذ قیتحق يسوال اصل تیدر نها است

 کرونا گیریهمهدر دوره  آرایشي و بهداشتيمحصولات  گانکنندمصرفبر نگرش  دیبا تاک يابیبازار تیریمد یهاراهبرد یالگو نییتب

 چگونه است؟
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 چارچوب نظری پژوهش

 1نگرش برند
 يابیارز ر،یها پس از تفس. نگرش(0291، 2و همکاران يکسب ينیام) استفرد از برند  يدرون يابینگرش برند ارز یفهایتعر نیاز مناسبتر يکی

 ه نسبت بهکنندمصرفي منف ایمثبت  دگاهی، د(9111)3نگرش به برند توسط کلر يشود. به طورکل يم جادیا ياطلاعاتی هاو ادغام محرک

برند  یاز محرکها یکننده و درک ومصرف تیاز رضا دگاهید نی. ا(0292 ،4سوچویو چر سیستالیکر)شده است فیخدمات برند تعر

از  يکلي ابیخدمات است، نگرش به برند ارز دینسبت به خر عیکه واکنش سر تیجدا از رضا(. 5،0221واکلاس و  سیگر) شوديم يناش

نامطلوب، به طور مداوم نسبت  ایمطلوب  يدادن واکنش نشان و یيپاسخگو یکننده برامصرف لینگرش به برند تما. دهديابعاد برند را ارائه م

از  (شواهد برند( ابعاد برند میرمستقیغ ای میمستق يابینگرش به برند بر اساس ارز نی؛ بنابرا(0292 ،6همکاران و م)ییبرند خاص است  کیبه 

 .شوديم فیتعر پس از مصرف تیرضا زانیم یو ارتباطات بنا شده است و بر مبنا يمنبع اطلاعات

 7هکنندمصرفرفتار 
کسب،  «ه به چشم مي خورد: کنندمصرفه تعریف های متفاوتر از رفتار خرید کنندمصرفدر مطالعه متون و نوشته های مرتبط با رفتار 

)جاکوبي و »ه مي گویندکنندمصرفمصرف و تمایل به سمت کالا، خدمت،زمان وایده به وسیله واحدهای تصمیمگیری را رفتار 

ه آن را به کنندمصرفه در نتیجه جست و جو و ارزیابي اطلاعات کوچک و بسیار زیادی استکه کنندمصرف(. فرآیند خرید 8،8991همکاران

ه با کنندمصرفش قرار داده و سرانجام در مورد خرید آن نام تجاری خاص تصمیم گیری مي کند. مراحل خرید طور انتخابي مورد پرداز

(. 8991، 9و ریلي  توجه به عوامل مانند محدودیت زماني تجریه های قبل از خریدتوصیه های دوستان و غیره تحت تاثیر قرار میگیرد)چماتوني

 رضایت ایجاد منظور به ایده ها یا خدمات از کالاها، گروه ها یا افراد آن در که دربردارد را فرآیندهایي مطالعه کننده، مصرف خرید رفتار

 (.10،8999همکاران و سولومون(مي کنند  استفاده ها خواسته و نیازها تأمین و

 

 11قصد خرید
 یریگ میاز انواع تصم يکی دیقصد خر (9911گ،کاتلر و آرمستران)رندیگي م دیهنگام خر یادیز ماتیکنندگان همه روزه تصممصرف

نگرش  از برند، نه تنها یکه از کنندمصرف دیقصد خر .کندي م ص مطالعهخا یبرند دیخر منظور کننده را بهمصرف یاست که علت رفتار

 (.0290، 12شاه و همکاران نیحس) کندمي دایکل پشاز برندها  یبه آن برند بلکه با در نظر گرفتن مجموعه ا
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 یراهبردها یالگو نییتببر اساس نتایج جست وجو در تحقیقات گذشته و ادبیات پژوهش، تا کنون پژوهشي به طور مشخص در زمینه 

انجام نگرفته است و به طور کلي بسیاری از کرونا  گیریهمهگان در دوره کنندمصرفبر نگرش  دیبا تاک يابیبازار تیریمد

هایي که پیرامون این موضوع صورت گرفته اند و به بررسي این پدیده پرداخته اند، حالت کلي دارند که در ادامه به آن ها اشاره پژوهش

 مي شود: 

 یبر مبنا نیالاآن يورزش یکسب و کارها ياخلاق يابیبازار یهامولفه نیتدو ي( به بررس9222)یقزلسفو و چور در پژوهشي که

سفارش( و  هیجهت ته ياضاف نهیهز افتیمحصول )عدم در ياخلاق اءنشان داد که ارتق جینتا ،کننده پرداختندمصرف -برند کردیرو

 يادراک تیفیک نیکننده داشتند. همچنمصرف -را بر رابطه برند ریتأث نیشتریو منصفانه( ب يواقع متیق نیی)تع ياخلاق یگذارمتیق

که با  شوديم شنهادیپ يمحصولات ورزش نیلابه عاملان فروش آن نیداشت. بنابرا انیمشتر دیرفتار خر یبر الگو يمیمستق ریمحصول تأث

 يجهت ارائه مشاوره و ارائه خدمات یها مجازواحد خدمات در شبکه ينیبشیپ نیچنمحصولات و هم يدرج اطلاعات درست و واقع

 يژگیاز و يناش یءهاشده، خلا غیبا محصول تبل يحصول ارسالدر صورت عدم مطابقت م یریگجبران خسارت و بازپس لیقباز

مدل عوامل موثر بر ارتقاء  يطراحبه ( 9911همکاران) و یعامردر پژوهشي دیگر  .را مرتفع سازند ينترنتیا دیناملموس بودن خر

در دوران پسا کرونا پرداختند. ارائه الگوها در ارتباط با  ا( کشور مبدیاز جنبه محصولات )کالاها یامنطقه یدر بازارها يبرند مل ریتصو

 ن،یبنابرا رند؛یدر دست بگ يبحران یدر زمان ها ژهیمورد علاقه محققان بوده است تا بتوانند کنترل بازار را به و شهیبازار هم تیوضع

( کشور یاز جنبه محصولات )کالاها یانطقهم یدر بازارها يبرند مل ریمدل عوامل موثر بر ارتقاء تصو يحاضر طراح قیهدف از تحق

 ریتواند در جهت ارتقا تصو يموجود م تیبا توجه به وضع يبرند مل ینشان داد که ارائه الگو قیتحق جیدر دوران پسا کرونا  بود. نتا امبد

 ي( به بررس9911)یگهر و منصور یاوریدر تحقیقي دیگر  .اثرگذار باشد یاهداف اقتصاد شبردیبرند در دوران پسا کرونا در جهت پ

 یرهایمتغ ریها نشان دهنده تاث افتهیپرداختند.  یدر دوران پسا کرونا در صنعت گردشگر انیمشتر یرفتار اتیبر ن غاتینقش تبل یواکاو

( تی)رضا انیترمش يجانیبر پاسخ ه غاتیدر تبل يسردرگم غات،یمحرک بودن در تبل غات،یبرند در تبل تیتقو غات،یاخبار مرتبط در تبل

 ریو تاث انیمشتر يوارزش لذت و خوش یي( برارزش سودمندگراتی)رضا انیمشتر يجانیپاسخ ه ریدهنده تاثنشان نیهمچن باشدیم

بر  غاتیبا تبل یيو آشنا غاتیدرتبل ينشان داده همدل زین جی. نتاباشديم یرفتار اتیو لذت بر ن يو ارزش خوش یيسودمندگرا یهاارزش

گان نسبت کنندمصرفادراک  ریتاث ي( به بررس9911)دهیسپ ،ياماندر پژوهشي دیگر  .ندارد ری( تاثتی)رضا انیمشتر يجانیه یهاپاسخ

برند مورد سنجش  ژهیآن برارزش و ریکرونا پرداختند و تاث روسیو وعیش یکالا در دوره  يجید تیوب سا نیآنلا خدمات تیفیبه ک

خدمات  تیفیگان نسبت به ککنندمصرفادراک  يو به طور کل نانیها و اطمکه تحقق وعده دهدينشان م قیتحق جینتاکه  قرار گرفت

بر ارزش  يهمدلو  یيپاسخگو ،يدسترس یرهایمتغ ریفروشگاه داشته است. تاث نیبرند ا ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریتاث نیآنلا

به برند  یمشتر يعاطف يدلبستگ ریتاث يبه بررس ي( در پژوهش9911)ایبهزادن. همچنین قرار نگرفت دییمورد تا قیتحق نیبرند در ا ژهیو

شرکت در زمان کرونا  ياجتماع تیمسئول گرلیاعتبار برند و نقش تعد يانجیبا نقش م ياجتماع یهاشبکه یبرندها ژهیبر ارزش و

بر  میبه برند به صورت مستق یمشتر يعاطف يدلبستگ، نشان داد یمعادلات ساختار یسازو مدل یآمار یهاداده جینتاکه  پرداختند

 يعاطف يدلبستگ نیها رابطه بشرکت ياجتماع تینشان داد که مسئول جینتا نیندارد. همچن ریتاث ياجتماع یهاشبکه یبرندها ژهیارزش و

. کنديم لیرا تعد ياجتماع یاهشبکه یبرندها ژهیاعتبار برند و ارزش و نیرابطه ب نیبرند و همچن ژهیو شبه برند بر ارز یمشتر

 نیکمک کند و همچن يبرند شبکه اجتماع کیبا  يارتباط عاطف جادیرا انجام دهند که به ا یيهایگذارهیسرما دیبا ياجتماع یهاشبکه
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 جیبر نتا ریگارتباطات همه ریتأث ي( به بررس0200) 1مایو گار کایسوندر پژوهش های خارجي  .ندیخود توجه نما ياجتماع تیبه مسئول

 یسازبر مدل يمبتن لیمقاله با استفاده از تحل نیمحصول پرداختند. ا یبندنگرش به برند و دسته کنندهلینقش تعد شیخاص برند: آزما

 یبندنگرش برند و دسته میرمستقیغ ریو تأث ریگهمه رتباطاتا میمستق ریکننده، تأثپاسخ مصرف 022از  (SEM) یمعادلات ساختار

را  یریگارتباطات در طول همه یمثبت و معنادار ریتأث هاافتهی یاعتماد و وفادار ر،ی. تصويعنیخاص برند،  جهیسه نت یمحصول را بر رو

کند، اما يکننده نگرش برند را آشکار نم لیتعد شنق جیاگرچه نتا ن،ی. علاوه بر ادهدينشان م يتحت بررس ینام تجار امدیبر هر سه پ

مطالعه  نیا ها،افتهیدهد. بر اساس  ينشان م یضرور ریمحصولات غ یدسته بند یبه برند برا یرا بر وفادار ریارتباطات همه گ ریتأث

 .شوند یسازادهیپ یریگهمه ازپس  ندهیخود در آ تریحفظ قو یتوسط برندها برا تواننديکه م دهديرا ارائه م یدیمف یشنهادهایپ

به برند  یها و وفادارهتل، ادراکات رفاه، نگرش یهايژگیو نیروابط ب ي( در پژوهش خود به بررس0209)2و همکاران میکهمچنین 

 یهايژگیمطالعه نشان داد که چگونه و نیا یهاداده لیو تحل هیتجز جیپرداختند. نتا COVID-19 یریگهتل با توجه به همه نهیدر زم

ادراکات به نوبه  نیچگونه ا نیو همچن بخشد،يبهبود م 91-دیافراد را قبل و در طول کوو يملموس و ناملموس هتل، ادراکات رفاه

 کنندهلینقش تعد ن،ی. . علاوه بر اگذارديم ریها تأثدوره نیبه برند در ا یو وفادار يعاطف یهانگرش ،يشناخت یهاخود بر نگرش

COVID-19 يعاطف یهاو نگرش يشناخت یهانگرش نیو در ارتباط ب يشناخت یهاو نگرش يستیادراکات بهز نیدر ارتباط ب 

مطالعه و  یهاتیمحدود ت،یو عمل ارائه شد. در نها هیهر دو نظر یبرا یروشنگر میها، بحث و مفاه افتهی نیشد. در پرتو ا یيشناسا

اعتبار ادراک شده و  ریتأث يبررس به ي( در پژوهش٩١٠٢) 3فون و همکاران تانگ .قرار گرفت يمورد بررس يآت قاتیتحق یریگجهت

و  ـدیروش جد کی (fsQCA فازی مجموعه يفیای ک سهیمقا لیمنظور تحل نیبرنـد بـر قصـد انتخـاب برند پرداختند. بد ـژهیارزش و

با هدف  مطالعه نیشود. ا ياستفاده م يعلوم اجتماع نهیدر زم قیتحق کردیو رو يلیروش تحل کیعنوان  بـه کـه قدرتمنـد اسـت

 ـنیا ي. قلمرو مکـانانجام شده است هیچند لا مسئله کیدر  جیو نتا نیشیارتباطات ساختاری پ يدر بررس fsQCA گسـترش کـاربرد

برنـد بـر قصـد انتخـاب برنـد  ژهیادراک شده و ارزش و تباراع ریتاث دییاز تا يحاک جیباشد. نتا يم نگیرستوران های برند ـقیتحق

گذاری برند بر روی قصد انتخـاب برنـد از ادراکات اعتبار و ارزش ریعنوان تأث ای تحت (، در مقاله٩١٠٢) 4و پنگ چن .باشديم

نفر  ٦٢٣آماری  اند. جامعـهاستفاده نموده و قدرتمند است دیروش جد کی که (fsQCA) يفیای کسهیهای مقالیای از تحل مجموعه

 يآگاه يعنیابعاد آن،  ارزش سـهام برنـد، از جمله توسـعه نشـان داد کـه هاآن جیاستفاده کرده اند. نتـا ستوراناز ر که است ياز کسان

 کیو  رستوران ضروری است ریمعتبـر از آن نظ طیمحـ ـکی مینام تجاری، برای تنظـ درک شده و وفاداری به تیفیاز نام تجاری، ک

نام  با عنوان وفاداری به يقی(، در تحق٩١٠٣) 5و همکاران احمد .کنديم کمک انیبهبود ادراکات مشتر به يقوم يفرهنگ نهیزم پس

محصول،  تیفید: کمانن يعوامل که افتیدر عربستان در يو بهداشت يشیآرا لیزن وسا انیمـؤثر بـر رفتـار مشـتر تجاری و عوامـل

 دیگان از خرکنندمصرفدر رفتار  يتوجه قابل ریتاث ،متیو ق غاتیفروشگاه، تبل ستیز طیهای نام تجاری، محيژگیو ایو  يطراح

هـای دیطرف در خر يبا نام تجاری ب انیدرصد از مشتر ٩١تا  ٠٩حدود  مشاهده شد که نیدارند. همچن يو بهداشت يشـیمحصـولات آرا

 .اند مشهور را داشته ریچند نام تجا ای کی وفاداری به گریگان دکنندمصرف که يخـود اقدام کرده اند، در حال
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 و فرضیه های پژوهش مدل مفهومی 

 .دار داردشرایط علي بر پدیده محوری تأثیر معنيفرضیه اول: 

 دارد. دار يمعن ریراهبردها تأث بر  یمحور دهیپدفرضیه دوم: 

 دار دارد.تأثیر معني شرایط زمینه ای بر راهبردها: سومفرضیه 

 دار دارد.فرضیه چهارم: شرایط مداخله گر بر راهبردها تأثیر معني

 دار دارد.تأثیر معنيراهبردها بر پیامدها : پنجمفرضیه 

 

 مفهومی پژوهشمدل  : 1شکل

 روش شناسی پژوهش

ها داده از پرسشنامه استفاده شد. ازیمورد ن یداده ها یآورجمع یو برا یااز مطالعات کتابخانه ینظر يمبان نیتدو یپژوهش برا نیدر ا

 .شد یبا استفاده از پرسشنامه جمع آور آفروشگاه محصولات  انیاز مشتر

 : اطلاعات توصیفی پاسخ دهندگان 1جدول

 درصد فراواني جدول اطلاعات توصیفي

 جنسیت
 29 مرد
 12 زن

 سن

 02 سال 01از کمتر 
 09 سال 92تا  01
 02 سال 91تا  92
 91 سال 22تا  91

 1 سال 22بیش از 
 91 دیپلم و پایین تر تحصیلات
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 9 فوق دیپلم
 11 لیسانس

 91 فوق لیسانس
 0 دکتری و بالاتر

 

نفر  480 روش جي پاور تعدادطبق  یبودن جامعه آمار معین نا و با توجه بهمي باشد  غیر تصادفي و در دسترس یریگروش نمونه

  PLS3و نرم افزار  SPSS25و به کمک نرم افزار  دیگرد یجمع آور توزیع و داده ها پرسشنامه  480 قیتحق نی.  در اندانتخاب شد

پاسخ دهندگان شد. بخش مربوط به  یدر جلب همکار يو سع حیتشر قیتحق يهدف کل سشنامهقرار گرفت. در مقدمه پر لیمورد تحل

سوال گنجانده شد در  41پرسشنامه  يشد. در بخش اصل يم لاتیتحص و سن ت،یجنسهای ریمتغشامل  يشناخت تیجمع سوالات 

استفاده  کرتیل یا نهیپنج گز فیبخش از ط نیا يطراح یکه سؤالات تا حد ممکن قابل فهم باشد .برا دیگرد يقسمت سع نیا يطراح

متخصصان امر   دینفر از اسات 7با نظر  يعنی یيآن به روش محتوا (اعتبار) یيپرسشنامه آزمون روا هیپس از ته قیتحق نیدر ا .دیگرد

نمونه  کیدر  يمنظور پس از مطالعات مقدمات نی. بددیکرونباخ استفاده گرد یپرسشنامه از آلفا یيایپا زانیمحاسبه م یانجام شد. برا

 یآلفا بیوارد شد و مورد آزمون قرار گرفت. ضر SPSSشده در نرم افزار  یجمع آور یها، داده ها شنامهو بازگشت پرس ینفر 41

 .ندبرخوردار یيایبدست آمد، لذا سوالات پرسشنامه از پا % 71 یبالا قیتحق یرهایاز متغ کیکرونباخ سوالات مربوط به هر

 های آنو مولفهارتقاء برند بانک  : جدول آلفای کرونباخ برای ابعاد2جدول

 ضریب آلفا ها مولفه

 111/2 شرایط علي

 112/2 پدیده محوری

 220/2 شرایط زمینه ای

 129/2 شرایط مداخله گر

 111/2 راهبردها و اقدامات

 119/2 پیامدها

 

 یافته های پژوهش

است لذا این مدل حذف گویه ندارد. لازم به  1/2بیشتر از ( 0)شکل ها پس از محاسبه بارهای عاملي، مشخص شد که بارهای عاملي گویه

و... است. لذا ابتدا باید از  tهای پارامتریک مانند رگرسیون خطي، آزمون ذکر است نرمال بودن توزیع داده ها، فرض اولیه استفاده از آزمون

ها که در این جا متغیرهای پنهان مدل هستند اطمینان حاصل کرد. این در حالي است که در تحقیق حاضر چون از نرمال بودن توزیع داده

( برتری مدل 0292و همکاران ) 1شود، نیازی به انجام آزمون نرمالیتي نیست. در حقیقت، وینزیروش حداقل مربعات جزئي استفاده مي

در ها ندارد. های مشابه در این دانسته اند که این مدل نیاز به هیچ فرضي در مورد توزیع دادهحداقل مربعات جزئي را نسبت به سایر روش

ش سنج یبرا اریمع نیاست. از ا t-values ریهمان مقاد ای Z یمعنادار بیضرا ار،یمع نیتر يو اساس نیاول ،یبرازش مدل ساختار نییتع

مربوطه و  ریهر سؤال و متغ انیمعنادار بودن رابطه م اریمع نیا گریشود ؛ به عبارت د ياستفاده م( یبخش ساختار) ها در مدلسازه نیب یرابطه 

                                                 
1. Esposito et al 
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 نیباشد، ا شتریب 1916از  قیمدل تحق یرهایمتغ انیم یرهایمس یمعنادار بیکه ضر يدهد. درصورتيرا نشان م ریچند متغ انیم نینهمچ

 .شوديپژوهش م اتیفرض دییداشته  باعث تأ % 15 نانیدر سطح اطم رهایمتغ ریدار بودن تأثياز معن تیمطلب حکا

 

 

 : بارهای عاملی و ضرایب مسیر2شکل

گیری دهد. این مدل در واقع تمامي معادلات اندازهها را نشان ميرا برای بارهای عاملي و ضرایب گویه t(، مقادیر آماره 9شکل )

هایي که در پژوهش کند. با توجه به نوع فرضیه، آزمون ميt)بارهای عاملي( و معادلات ساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره 

خارج  tی باشد اگر مقدار آمارهمعنادار مي %11ضریب مسیر و بار عاملي در سطح اطمینان  حاضر بیان گردیده است. بر طبق این مدل

درون این بازه قرار گیرد، در نتیجه بار عاملي یا ضریب مسیر، معنادار  tی +( قرار گیرد و اگر مقدار آماره11/9تا  -11/9ی )بازه

اند و در معنادار شده %11(، تمامي بارهای عاملي در سطح اطمینان 9، در شکل )tنیست. بر طبق نتایج به دست آمده از آزمون 

اند. بدین ترتیب، نتایج حاصله از بارهای عاملي، روایي بالای مدل را تأیید های خود سهم معناداری را ایفا کردهگیری سازهاندازه

 واهد شد.کند. در مورد معناداری ضرایب مسیر در بخش آزمون فرضیه ها، توضیح داده خمي
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 : آماره تی مربوط به بارهای عاملی و ضرایب مسیر3شکل 

 آزمون پایایي مرکب 

ها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگي سازه هایش با برتری این معیار نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایي سازه

دهد. نتایج حاصل از عدم وجود پایایي را نشان مي 1/2ری و مقدار کمتر از نشان از پایدا 0/7گردد. مقدار بیشتر از یکدیگر محاسبه مي

باشند که مي 1/2گردد تمامي مقادیر در این جدول بالای ( گزارش شده است مشاهده مي9پایایي مرکب متغیرهای مدل در جدول )

 دهد مدل از پایایي ترکیبي برخوردار است.نشان مي

 متغیرهای مدل: ضرایب پایایی مرکب 3جدول 

 ضریب پایایي مرکب متغیرهای مدل

 129/2 گانکنندمصرفعوامل نگرش 

 192/2 مؤلفه های پدیده محوری

 110/2 متغیر میانجي

 111/2 مؤلفه تخصصي

 199/2 راهبردها و اقدامات

 122/2 پیامدها
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 گیری یا شاخص اشتراکآزمون کیفیت معادلات اندازه 

بیني متغیرهای شود. این شاخص در واقع توانایي مدل مسیر را در پیشبا روایي متقاطع محاسبه مي این شاخص توسط شاخص اشتراک

باشند، لذا مدل از کیفیت مناسبي سنجد. از آنجا که تمامي مقادیر مثبت ميپذیر از طریق مقادیر متغیرهای پنهان متناظرشان ميمشاهده

 دهد.را نشان مي( مقادیر شاخص اشتراک 2برخوردار است. جدول )

 گیری یا شاخص اشتراکآزمون کیفیت مدل اندازه.4جدول 

 Q2شاخص  متغیرهای مدل

190/2 گانکنندمصرفعوامل نگرش   

211/2 مؤلفه های پدیده محوری  

110/2 متغیر میانجي  

201/2 مؤلفه تخصصي  

191/2 راهبردها و اقدامات  

912/2 پیامدها  

 آزمون برازش معادلات ساختاری 

شود. در مورد استفاده مي NFIو  R2  ،SRMRضریب تعیینهای در تکنیک حداقل مجذورات جزیي بطور معمول از شاخص

را برای  R2( مقادیر مختلف 1، نیز هر چه مقدار این آماره بیشتر باشد حاکي از خوبي بیشتر برازش مدل است. جدول )R2آماره 

شود که این ضریب برای راهبردها و اقدامات بیشتر از سایر متغیرهاست. مقدار آماره دهد. مشاهده ميمتغیرهای درونزای مدل نشان مي

SRMR  است حاکي از خوبي برازش مدل است. مقدار  21/2به دست آمده که چون کمتر از  21/2نیز برابر باNFI نیز برابر با ،

 1/2باشد اما مقدار بیش از  1/2به دست آمده است. هر چند مقدار این آماره برای داشتن یک برازش راضي کننده، باید بیش از  19/2

 نیز حاکي از داشتن یک برازش خوب است.

 برای متغیرهای درونزای مدل R2: مقادیر آماره 5جدول 

 R2آماره  متغیرهای درونزای مدل

 201/2 مؤلفه های پدیده محوری

 211/2 راهبردها و اقدامات

 221/2 پیامدها

و آماره احتمال  110/2 ي(و اجتماع يدر خدمات، فرهنگ ینوآور)بر پدیده محوری (يابی)دانش، مهارت، بازارشرایط علي شدت اثر

ثیر مشاهده شده تأبوده است که  11/9یعني  21/2 یسطح خطا در tمقدار بحراني به دست آمده که بزرگتر از   920/0آزمون نیز 

 دارد. یمعنادارثیر تأشرایط علي بر پدیده محوری توان گفت که  يمدرصد 11بنابراین با اطمینان ، معنادار است
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)خلاقیت ونوآوری، روابط عمومي وتبلیغات،  بر راهبردها ي(و اجتماع يدر خدمات، فرهنگ ینوآور) شدت اثر پدیده محوری

به دست آمده که   199/1و آماره احتمال آزمون نیز    119/2 گان(کنندمصرفنگرش  یجامع استراتژ یزیارتباطات شرکتي، برنامه ر

بنابراین با اطمینان ، ثیر مشاهده شده معنادار استتأبوده است که  11/9یعني  21/2 یسطح خطا در tمقدار بحراني بزرگتر از 

 دارد. یمعنادارثیر تأه محوری بر راهبردها پدیدتوان گفت که  يمدرصد 11

)خلاقیت بر راهبردها (يرانینگرش به محصولات ا ،ياجتماع تیبرند، مسئول یکارکرد یها تیمز یرهای)متغشدت اثر شرایط زمینه ای

و آماره احتمال  912/2  گان(کنندمصرفنگرش  یجامع استراتژ یزیونوآوری، روابط عمومي وتبلیغات، ارتباطات شرکتي، برنامه ر

ثیر مشاهده شده تأبوده است که  11/9یعني  21/2 یسطح خطا در tمقدار بحراني به دست آمده که بزرگتر از   011/0آزمون نیز   

 دارد. یمعنادارثیر تأشرایط زمینه ای بر راهبردها توان گفت که  يمدرصد 11بنابراین با اطمینان ، معنادار است

 (يمل یيگرامصرف ان،یارتباط با مشتر ،يارتباط یالگو ،یریادگیبر  يمبتن ی)منابع قدرت، توانمندسازگرمداخله شدت اثر شرایط 

  گان(کنندمصرفنگرش  یجامع استراتژ یزی)خلاقیت ونوآوری، روابط عمومي وتبلیغات، ارتباطات شرکتي، برنامه رراهبردها بر

بوده است  11/9یعني  21/2 یسطح خطا در tمقدار بحراني به دست آمده که بزرگتر از   992/0و آماره احتمال آزمون نیز    021/2

 دارد. یمعنادارثیر تأشرایط  مداخله گر بر راهبردها توان گفت که  يمدرصد 11بنابراین با اطمینان ، ثیر مشاهده شده معنادار استتأکه 

نگرش  یجامع استراتژ یزیارتباطات شرکتي، برنامه ر )خلاقیت ونوآوری، روابط عمومي وتبلیغات،شدت اثر راهبردها 

گان کنندمصرفنگرش  يابیگان، ارزکنندمصرف)شدت رقابت در صنعت، منابع، تصور در رابطه با نگرش بر پیامدها  گان(کنندمصرف

 21/2 یسطح خطا در tمقدار بحراني به دست آمده که بزرگتر از   121/2و آماره احتمال آزمون نیز  112/2 از گسترش نام برند(

ثیر تأراهبردها بر پیامدها توان گفت که  يمدرصد 11بنابراین با اطمینان ، ثیر مشاهده شده معنادار استتأبوده است که  11/9یعني 

 دارد. یمعنادار

)شدت رقابت در صنعت، منابع، تصور در  امدهایپ ياصل یرهایمتغ نیمربوط به رابطه ب t یمعنادار بیدهد که مقدار ضرينشان م جینتا

 دهیپد (،يابی)دانش، مهارت، بازار شرایط عليگان از گسترش نام برند(، کنندمصرفنگرش  يابیگان، ارزکنندمصرفرابطه با نگرش 

وابط (، راهبردها و اقدامات )خلاقیت ونوآوری، ريو اجتماع يدر خدمات، فرهنگ یه نسبت به نوآورکنندمصرف نگرش) یمحور

 یهاتیمز یرهای)متغ یا نهیزم طیگان(، شراکنندمصرفنگرش  یجامع استراتژ یزیعمومي وتبلیغات، ارتباطات شرکتي، برنامه ر

 ،یریادگیبر  يمبتن ی)منابع قدرت، توانمندساز گرشرایط مداخله(، يرانیا ولاتنگرش به محص ،ياجتماع تیبرند، مسئول یکارکرد

از  يمورد حاک نیاست و ا شتریب 11/9درصد، از  11 نانی(، در سطح اطميمل یيگرامصرف ان،یارتباط با مشتر ،يارتباط یالگو

 .شونديم یيشناسا ياصل یرهایبه عنوان متغ رها،یمتغتمام  نیباشد. بنابرا يپژوهش م نیشده در ا فیتعر یرهایمتغ ریبودن تأث داريمعن

 بحث و نتیجه گیری

کند و يم تیاست که رفتار فرد را هدا يپنهان سمیمکان ، تیموقع ایفکر  ء،يفرد، ش کینسبت به  ژهیواکنش و یبرا يبه آمادگ نگرش

 ت،یتوان به کارکرد هوينگرش م یکارکردها نیتردارد. از جمله مهم یجد ریتاث ازها؛ین یرفتارها و ارضا يدهو شکل یسازنهیدر زم

ها ممکن است انسان رایمهم نگرش است ز یاز خاستگاه ها يکیوراثت  دیاشاره نمود. بدون ترد زشیدفاع از خود و انگ س،عزت نف

را  یادینقش ز دیبدون ترد زین يگذار باشد اما عوامل خارجریتاث يآنان در زندگ يآت یباشند که بر نگرش ها يارث یهايژگیو یدارا
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از راه  یریادگی د،یشدن و تقل يتوان به شرط ينگرش م جادیدر ا لیدخ یندهایدارند، از جمله فرآ هدهنگرش ها برع جادیو ا رییدر تغ

کننده مهم رفتار به  ينیب شیتصور از خود، خانواده و فرهنگ اشاره نمود. نگرش ها اگر چه پ ط،یمح ،يو مشاهده، تعلق گروه تیتقو

 یهااز نگرش يمخلوط يابیدر ارزش يو گاه ستندین يفمن ایمثبت  کدستیطور  بهو  شهیها هم طهیاز ح یاریروند اما در بس يشمار م

توان يباشند؛ م يجانبه در مورد موضوع کیکه بازتاب موضع  یيرا زودتر از نگرش ها هیدوسو یوجود دارند. نگرش ها يمنف ایمثبت 

نگرش  جادیعوامل موثر در ا. اگر چه ستینگرش چ نمشخص کرد که کارکرد آ دینگرش خاص در فرد، با کی رییتغ یداد و برا رییتغ

 یهادر برابر راه یمرکز یهاتوسل به ترس، راه ،یتوان از قانع ساز ينگرش م کی ریتغ یموثر باشند، برا زیآن ن رییتوانند در تغيم

 کردیو رو یریادگی یها هیتوان بر حسب نظريرا م نگرش .و... بهره گرفت يشناخت يناهماهنگ ،ياجتماع يشناخت هینظر ،يرامونیپ

متفاوت  یاز جنبه ها کیشود و هر  يم فیمتفاوت تعر یها مفهوم نگرش به گونه ا هینظر نیاز ا کیکرد. در هر  فیتعر يشناخت

 يو عصب يذهن يحالت آمادگ کینگرش "کرده است: فیتعر نیدهد. گوردون آلپورت، نگرش را چنيقرار م دینگرش را مورد تأک

 ایو پو میمستق ریوابسته به نگرش تأث یها تیموضوع ها و موقع يو بر واکنش فرد نسبت به تمام ابدی يم سازمانتجربه  قیاست که از طر

دادن به نگرش ها و  سازمانتجارب گذشته بر  ریاستوار است تأث یریادگی هیکه عمدتاً بر نظر فیتعر نی. در ا"گذارد يم یبر جا

 یيمورد توجه قرار گرفته است. از سو (مطرح است یيرفتارگرا کردیآنگونه که در رو) تیموقع کین نشان دادن واکنش به یهمچن

 ندیفرا داریپا سازماننگرش عبارت است از " کرده اند: فیتعر نگونهیداشتند نگرش را ا يشناخت دگاهیکه عمدتاً د لدیکرچ و کراچف

به خاستگاه  فیتعر نیشود که در ايملاحظه م ."فرد یایدن یااز جنبه ه يدر ارتباط با برخ يتو شناخ يادراک ،يعاطف ،يزشیانگ یها

از احساسات،  یا دهیچیاست. توماس، نگرش را حالت پگرفتهقرار  دیزمان حال مورد تأک ينشده و در عوض تجربه ذهن یانگرش اشاره

 نیشود. او همچن يرفتار م یبرا يآمادگ يگوناگون در فرد سبب نوع اتیربتج لیداند که به دل يم يلاتیتما ایتعصبات  د،یعقا ال،یام

کند. دالش ، معتقد است  يم جادیا يمنف ایمثبت  یبه انجام دادن عمل است که در فرد ارزش ها لیتما يباور است که نگرش نوع نیابر

 ان،یگرایمادفرد و موضوع نگرش دلالت دارند.  نیهستند و در ارتباط ب يو عاطف يزشیانگ یاجزا یمداوم و دارا ،ينگرش ها اکتساب

 ياجتماع یها یکنند و بر سازگار يم تیدارد که نگرش ها رفتار افراد را هدا دهیداند و عق ينگرش را مهم تر از دانش و مهارت فرد م

پژوهش حاضر،  هایافتهیمبنای  بر .(9911)نوربالا و همکاران، کنند يم تیانحراف هدا ای يرا به راه سازندگ یدارند و و ریاو تاث

 ،يعل طیشرا نیا گذارند.يم ریتأث يرانیکننده نسبت به محصولات اهستند که بر نگرش مصرف يطیشرا يابیدانش، مهارت و بازار

. کننديعمل م ،يخدمات، مؤلفه فرهنگ و مؤلفه اجتماع یکننده نسبت به نوآورنگرش مصرف يعنیمرکزی،  ۀبر مقول یرگذاریتأثبا

 ریتأث کیاما  ریتأث نی. ادهديقرار م ریشرکت ها را تحت تأث هاییراهبردها و استراتژ يرانیکننده نسبت به محصولات انگرش مصرف

و  تیرا هدا یرگذاریتأث نیچن یاگر و واسطهمداخله طی. درواقع، شراردیپذيصورت م گرییعوامل د يانجیبلکه با م ستیمحض ن

 یيگرايو مل انیارتباط با مشتر ،يارتباط یمبتني بر یادگیری، الگو یاند از: منابع قدرت، توانمندسازعبارت طیشرا نی. اکننديم زهیکانال

را  انیکننده، نگرش مشترکننده بر راهبردهای تحقق نگرش مصرفرفتار مصرف یرگذاریتأث ندیعوامل با اثرگذاری بر فرآ نی. ايمصرف

اند از: ها عبارتکننده در شرکتنگرش مصرف رییتغ هایی. راهبردها و استراتژکننديها متأثر مرکتنسبت به استفاده از محصولات ش
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 يمراحل متوال نی. درواقع، اغاتیو روابط عمومي و تبل ینگرش برند، خلاقیت و نوآور یجامع استراتژ یزیرارتباطات شرکتي، برنامه

 نیشرکت بود. خود ا نیکنندگان نسبت به استفاده از محصولات انگرش مصرف رییشود تا بتوان شاهد تغ يلازم است در شرکت ها ط

فراهم شود، توجه  هاآنکه لازم است برای تحقق  یيبه بسترها نکهیشوند، بدون ا یياجرا قیطور کامل و دقبه تواننديراهبردها هم نم

شد.  يرانیکنندگان نسبت به استفاده از محصولات امصرف گرشن رییبه تغ دواریلازم است تا ام یيهانهیگردد. درواقع، بسترها و زم

. درواقع، يرانیکنندگان به محصولات او نگرش مصرف ياجتماع تینگرش برند، مسئول یکارکردها یهاتیاند از: مزبسترها عبارت

در شرکت ها هستند. پس از  کنندهنگرش مصرف رییو راهبردهای تغ هایو بستری اجرای استراتژ یانهیزم طیمثابه شراعوامل به نیا

ها هم کننده در شرکتش مصرفنگر رییتغ امدهاییکننده، لازم است به پنگرش مصرف رییتغ هاییاجرای راهبردها و استراتژ

 امدهایپ نیاست. ا تیداشته باشد، حائز اهم توانديم یيامدهایکننده در شرکت ها چه پنگرش مصرف رییمسئله که تغ نیگردد. اتوجه

کنندگان نام برند. درواقع، نگرش مصرف يابیاعتبار و ارز تیاند از: شدت رقابت، منابع، تصور در رابطه با نگرش برند، قابلعبارت

 نی. لازم به ذکر است که ارندیالذکر شکل بگفوق امدهاییکه پ روديکننده در شرکت ها انتظار منگرش مصرف رییگفت با تغ توانيم

گر عمل شرط مداخله ای يمثابه شرط علکننده ممکن است بهنگرش مصرف رییاز تغ يدر مراحلبلکه  ستند،ین یينها امدهاییپ امدها،یپ

 نیا جینتا .است يشناختروش ۀنینوآوری پژوهش حاضر در زم نیترهستند. مهم يدارای وجه احتمال یيامدهایپ نیچن ن،یبنابرا ند؛ینما

و  ي(، نعام9911و همکاران ) ياردستان قیتحق جیکنندگان همسو با نتااثرگذار بر نگرش مصرف يعل طیدر خصوص شرا قیتحق

مند موضوع های زیر با توجه به نتایج به دست آمده، به پژوهشگران علاقه .( است1029) 1یان و همکارانچان( و 9911همکاران )

 :پیشنهاد مي شود

 گانکنندمصرف دیشدة الگوی پژوهش در رفتار خربررسي تأثیر هر یک از ابعاد شناسایي  .9

 .و تأثیر آن بر جذب مشتریان يمختلف بازار از جمله لوازم خانگ یگان دربخش هاکنندمصرفارزیابي نگرش  .0

 در داد و ستد های برون مرزی. يرانیمحصولات ا دیگان  نسبت به خرکنندمصرفنگرش  يابی. ارز9

 منابع
 

کرونا بر ارزش  روسیو وعیدر دوره ش نیخدمات آنلا تیفیگان نسبت به ککنندمصرفادراک  ریتاث يبررس(. 9911)ده،یسپ ،يامان

و  یحسابدار ت،یریدر مد یکاربرد یپژوهش ها يکنفرانس مل نیکالا(،ششم يجید تی: وب سایبرند )مطالعه مورد ژهیو

 https://civilica.com/doc/9900200مه،تهران،یاقتصاد سالم در بانک، بورس و ب

 ژهیها در بحران کرونا و ارزش وشرکت CSR(. اقدامات 9911. )ایمیصمد, فضل زاده, ک دی, سينی, صنوبر, ناصر, حسای, پوایبهزادن

. 29-19ده(,  ياپی)پ9, يالملل نیب یکسب و کارها تیریمد يپژوهش يعلم هی. نشريعاطف يبرند: نقش اعتبار برند و دلبستگ
doi: 92000292/jiba.020902229909222 

                                                 
1 Chunyan  
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، بررسي تأثیر میزان متغیرهایي از جمله: ارتباط شخصي؛ کیفیت؛ (9911)، عباس ؛ قاسمي، بهروز؛ پارسا، سمانه،صالح اردستاني

تعمیم یافته و اثر شناخت؛ فعالیتهای بازاریابي و ویژگیهای برند، بر نگرش و رفتار مصرفکننده نسبت به محصولات با برند 

 . 921، شماره 9911نگرش بر رفتار، فصلنامه آینده پژوهي مدیریت، تابستان 

از  یامنطقه یدر بازارها يبرند مل ریمدل عوامل موثر بر ارتقاء تصو ي(. طراح9911. )تای, بانیزی, عبدالله, تبري, نعامي, عبدالعلیعامر

. -(, 9)19مشهد,  يدانشگاه علوم پزشک يپسا کرونا. مجله دانشکده پزشک( کشور مبدآ در دوران یجنبه محصولات )کالاها

doi: 92000291/mjms.0202091011 

در دوران کرونا بر  يورزش نیآنلا یفروشگاه ها ياخلاق يابیبازار ختهیآم یالگو نی(. تدو9222. )ي, علی, چوردرضای, حمقزلسفلو

 doi: 92000211/smrj.02090111009091 ،يورزش تیریکننده. مطالعات مدمصرف-برند کردیرو یمبنا

 (اصفهان: نشر آموخته9911( فروزنده، ب )ازدهمی)چاپ  يابی(، اصوول بازار9112کاتلر، ف آرمسترانگ، گ )

تاثیر ابعاد بسته بندی بر رضایت و (9911کردنائج، اسداله؛ خداداد حسیني، سید حمید؛ منصوره موید، فرشته؛ صحاف زاده، آتوسا،)

مجله علوم و صنایع غذایي :   دی ، درگیری ذهني خرید مشتریان با تاکید بر نقش میانجي نگرش آنان نسبت به بسته بندی

 . 900تا صفحه  921از صفحه  ; 11, شماره   99, دوره   9911

های مد لوکس براساس نظریه ه در مورد کالاکنندمصرف، درک رفتار (٠٦٢٣،)موسوی، سید مجید؛ ابراهیم، عبداله؛ بیرقي پناه ،نعامي

، تهران، سومین کنفرانس بین المللي مدیریت،حسابداری و اقتصاد دانش بنیان با تاکید بر اقتصاد مقاومتيرفتار برنامه ریزی شده، 

 .دانشگاه علامه مجلسي

ن پسا کرونا در صنعت در دورا انیمشتر یرفتار اتیبر ن غاتینقش تبل ی(. واکاو9911ف. ) د،یمو یگهر، ف.، و منصور یاوری

 . 90-9نامه (,  ژهی)و91(, ی)مطالعات جهانگرد یگردشگر تیری. مطالعات مدیگردشگر
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