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 چکیده

 هیبر نظر یموضوع در مقاله حاضر مبتن نیرفتار مصرف کننده در نظر گرفتن نگرش آنان است لذا ا یاز ابعاد مهم در بررس یکیکه  ییاز آنجا

بر نگرش مصرف کنندگان  یمبتن ستیبا یو فروش م یابیبازار یندهایه است. در واقع فراقرار گرفته شد یابیمورد ارز یشناخت یناهماهنگ

موارد  ریسابقه سازمان و سا نیو هم چن یو اجتماع یفرد یآگاه زانیم غات،یگذشته، نوع تبل اتیتجرب یمصرف کنندگان بر مبنا شباشد. نگر

مد  یفیک یابیجهت ارز یمعتبر علم یها تیاز سا یو خارج یرانیمقالات ا نیتبط ترمقاله ، مر نیشود. با توجه به موارد مذکور در ا یم جادیا

مورد  یا ید ویمقالات مرتبط توسط نرم افزار مکس ک تایو نها رفتیصورت پذ یشده است. پس از انتخاب مقالات تمام شمار هنظر قرار گرفت

 رهایاز متغ کیهر  یشده و به همراه شاخص ها ییمربوطه شناسا یرهایغمت تاینها ،یفیک لیو تحل هیقرار گرفته شدند و پس از تجز یبررس

 .اندارائه شده  یفیجداول ک یط

 نگرش ریی/ تغ یشناخت ینگرش / نگرش مصرف کنندگان / ناهماهنگ :واژه های کلیدی
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 مقدمه
یا  نگرش یک حالت روانی و عصبی آمادگی است که از طریق تجربه سازمان یافته و تاثیری هدایتی یا پویا بر پاسخ های فرد،در برابر کلیه اشیا

 0591شناسی اجتماعی است. این اصطلاح در دهه  نگرش، از مفاهیم کاربردی در علم روانمحیط هایی که به آن مربوط می شود دارد. در واقع 

 ینگرشها به واسطه عواملبنابراین  باشد. شناسی اجتماعی آمریکا می ده در روانبعد متداول گردید و امروزه یکی از مهمترین مفاهیم مورد استفا به

و  یگذاران خارج ریمثل درآمد، تأث یرونیاز عوامل ب یو گاه گرفته آنها سر چشمه یفرد لاتیمانند باور و تما یتیخصو ش یمانند عوامل درون

کرده و  یتلق تیبا اهم اریمصرف کننده ها را بس یبر خواسته ها یرونیو ب یعوامل درون ریشود. صاحب نظران تأث یمتأثر م یعوامل اقتصاد

نگرش ها بر ( 099: 0835)صناعی و شافعی،  کند. مبادرت دیبه خر یذهن یندهایفرآ یسر کیبا انجام  دیبا دیهر نوع خر یفرد برا کیمعتقدند 

نظریه نا هماهنگی  ای محیط افراد شکل گرفته و به تجربیات پیشین آنان نیز وابسته است که در ادامه به بررسی آن پرداخته می شود.مبن

( مشهورترین و بهترین نمونه از الگوهای همسازی شناختی بوده است.این نظریه با فرض های بنیادی بسیار ساده 0599)0شناختی لئون فستینگر

در حوزه تغییر نگرش بلکه درحوزه های مختلف و متعدد دیگری از روان شناسی اجتماعی نیز کاربرد دارد.وقتی که شخصی دارای دو اش نه تنها 

شناخت همزمان باشد که با یکدیگر متناقض باشند می گویند که او دارای ناهماهنگی شناختی است. فرض بنیادی در نظریه ناهماهنگی شناختی 

زی ناراحتی آفرین و ایجاد کننده تنش است و برای کاهش این ناهماهنگی،با توجه به اهمیت شناخت ها برای فرد,وی این است که ناهمسا

تلاش می نماید با کاهش عناصر ناهمساز یا کاهش اهمیت عناصر ناهمساز این ناهماهنگی را کاهش دهد. در ادامه به بررسی دو متغیر نگرش 

 ی پرداخته می شود.مصرف کنندگان و ناهماهنگی شناخت

 پیشینه تحقیقات

 در این قسمت برخی از تحقیقات طبق جدول زیر ارائه شده اند:

 پیشنه تحقیقات داخلی -1جدول 

 منبع نتایج موضوع ردیف

اثر بازگشت پذیری انتخاب بر  0

تغییر نگرش در ناهماهنگی 

 پارادایم انتخاب آزاد شناختی:

بازگشت ناپذیر تغییر نگرش مثبت رخ می دهد. از این رو  یاه فقط در انتخاب دهند ینتایج نشان م

تر شدن نگرش خریداران، بهتر است که فرایند  فروشندگان کالا و خدمات برای کمک به مثبت

 تعویض کالا را بیش از حد هموار نسازند.

روح الله منصوری سپهر، محمود 

حیدری، فاطمه باقریان و امید 

 شکری 

0859 

 نسبت ها نگرش اثرگذاری 2

 برند دارای محصولات به

 خرید رفتار بر

 کنندگان مصرف

 برنج :موردی مطالعه

 به نسبت کنندگان مصرف مثبت نگرش که است آن بیانگر مطالعه نتایج

 عامل نیتر مهم پوشش، نرخ بیشترین با برند دارای برنج قیمت مناسب بودن

 است که شده هیتوص بنابراین .هست برند دارای برنج خرید به گرایش بر مؤثر

 یها متیق بازار، در سهم افزایش منظور به برند، دارای برنج تولیدکنندگان

 .دهند ارائه خود رقبای به نسبت را یتر مناسب و بهتر

 -حنانه آقاصفری

 0851-علیرضا کرباسی

 تبلیغات شهرت، مداری، قوم نقش 8

 کننده مصرف نگرش بر شفاهی

 خارجی محصولات به نسبت

که ارتباط مثبتی بین تبلیغات دهانی و نگرش نسبت  می دهدها نشان  یافته

به محصولات خارجی وجود دارد و شهرت خوب یک شرکت از طریق تأثیر 

 کشور سازنده با اعتماد مشتریان نسبت به آن شرکت ارتباط دارد.

آزاده -دکتر ناصر آزاد

 0859 -گودرزی
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 نگرش مصرف کنندگان
ارزیابی،  ،نگرش. خود یافته اند یها ها و ضعف انها اهمیت شناخت نگرش مصرف کنندگان را راهی برای تشخیص قوتبسیاری از سازم امروزه

نظریه عمل منطقی ادعا می کند که عملکرد افراد ناشی از نیت های  . احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد به یک ایده یا شیء است

محسوب  افرادارهای ذهنی مشخص می شود. از آنجا که نگرش عامل مهمی در پیش بینی رفتار آتی رفتاری آنهاست که توسط نگرش و هنج

تاثیرگذار نگرش مثبت مصرف کننده نسبت به قصد خرید  ( لذا099: 0851د. ) معینی و همکاران، بین بازاریان اهمیت بسیاری دارو در  می شود

) است یک ارزیابی درونی است. به این معنا که نگرش یک حالت درونی، نگرش( چرا که 211: 0858می باشد)حسنقلی پور پاسوری و همکاران، 

مفاهیم باورها، نگرشها و رفتارها در ارتباط بسیار نزدیکی باهم است و در رفتار مصرف کننده از در واقع  (93: 0851امینی کسبی و همکاران، 

های یک سازمان را به نیازهای مشتریانشان ارتباط می دهد. این فرآیند راهی است که  . فرآیندهای تجاری، فعالیتاست اهمیت ویژه ای برخوردار

. ) مقدس و دهد تمام منابع یک سازمان را به صورت قابل اعتماد، قابل تکرار و سازگار برای دستیابی به اهداف سازمان، مورداستفاده قرار می

 (11: 0851کلاته سیفری، 

ارزیابی  -باورهای رفتاری وب -در مورد انجام یک رفتار می باشد که از دو زیرسازه الف  از ارزشیابی مثبت یا منفینگرش نسبت به رفتار، عبارت 

حصول نگرش نسبت به رفتار می شود، تشکیل شده است. هنجارهای ذهنی به فشار اجتماعی درک شده توسط فرد برای  نتایج رفتار که باعث

اره دارد. افراد غالبا بر مبنای ادراکشان از آنچه که دیگران فکر می کنند، عمل می کنند و قصد آنها جهت انجام یا عدم انجام رفتار هدف اش

ای نجام پذیرش رفتار به صورت بالقوه، متأثر از افرادی است که ارتباطات نزدیکی با آن ها دارند. قصد رفتاری، بیانگر شدت نیت و اراده فردی بر

.) همیشه بعد از قصد رفتاری و متصل به آن است. این نظریه رفتار، منحصرا تحت کنترل قصد رفتاری می باشدرفتار هدف است؛ رفتار نیز 

 (008: 0858فرهنگی و همکاران، 

 آورند عبارتند از: مهمترین عواملی که نگرشها را به وجود میبا توجه به موارد مطروحه 

 . نیازها0

های او تأثیر دارند، و هر  کند در ایجاد و تشکل نگرش جربه شخصی و یا از مراجع اطلاعاتی کسب می. تراکم تجربه: اطلاعاتی را که فرد با ت2

که امروزه با استفاده از ارتباطات نوین در رسانه های اجتماعی  ای پیدا خواهند شد های تازه های تجربی او بیشتر شود، در او نگرش قدر، اندوخته

 این موضوع حائز اهمیت می باشد.

که این موضوع به ویژگی های فردی و  شود تقلید و سرمشق گیری کسب میهای پذیرفته شده از طریق  شمار زیادی از نگرش: تعلق گروهی .8

 گروهی که فرد به آن وابسته است یا از آن تقلید می کند بستگی دارد.

های شخصیتی است. تیپ  وت نگرش نیز هستند، که ناشی از اختلافها، دارای تنوع و تفا اعضای یک گروه اجتماعی، در کنار همانندی: . نوع شخصیت1

 .ها سهم مهمی دارد شخصیتی در ایجاد و رویش نگرش

 هاي تغییر نگرش استراتژي
(لبته در ناهماهنگی 223:2109در رابطه با شناخت رفتار مصرف کننده سن و جنسیت می بایست مدنظر قرار گرفته شود )برویلو و همکاران 

( تمامی ابعاد شناخت نگرش 8:2105و بریسیمیس،8تجربیات گذشته مصرف کنندگان می بایست درنظر قرار گرفته شود .)باچلیولیسشناختی، 

که به عنوان 1(8:2109های مصرف کنندگان به فرهنگ غالب در جامعه نیز وابسته می باشد چراکه در انتخاب های افراد تأثیرگذار است )موجی،

و با تلفیق متغیرهای محیطی مانند منابع و میزان پیشرفت می تواند در 9(3:2103ت درنظر گرفته شود. )هیوان و همکاران،متغیر میانجی می بایس
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در این بین ارزش های روانشناختی افراد نیز مؤثر بر رفتار مصرف  1(19:2105میزان ناهماهنگی شناختی تأثیرگذار باشد.)صفرزاده و راستی،

 9(9:2101ل و همکاران،کنندگان می باشد. )ماند

 معتقدند که تاکنون سه نوع استراتژی عمده برای تغییر نگرش از سوی دانشمندان پیشنهاد شده است: 5و یوناس 3اشتروبه

 های اقناع کننده، الف( درخواست

 ب( مواجهه مستقیم با موضوع نگرش،

 (.298ها)همان،   ها و هزینه  ج( تغییر پاداش

می کند که رفتار از تمایلات رفتاری و تمایلات رفتاری نیز به نوبه خود از نگرش فرد نسبت به رفتار و هنجارهای ذهنی نظریه رفتار منطقی ادعا 

شکل می گیرد. بر مبنای این تئوری عکس العمل فرد نسبت به انجام یک رفتار، ترکیبی از باورهای وی درباره پیامدهای انجام آن رفتار و 

 (23: 0852. )عباسی و جنوبی، ت که بر چگونگی شکل گیری رفتار تأثیر دارندارزیابی از این پیامدهاس

که کجا هستند و  دانندی کند و فرد، گروه و جامعه م یکه در آن قرار گرفته اند، کمک م یاز جهان یمشخص دگاهید رشیها به افراد در پذ نگرش

که با  دهندی کنند و به افراد اجازه م یم لیمنسجم تسه یالگو کیرت در مورد سازمان را به صو دنیشینگرشها، اند نیکنند. همچن یچه م

داشته باشد، تفاهم و  یکدیگربا  یتشابهات شانیکه نگرش ها یزمان ژهینشان دهند. به و حیمحرکها در مقابل آنها واکنش صح هیکل یابیارزش

 ( 093: 0851) درزیان عزیزی و زارع پور، شود.  یتعامل با آنها ساده تر م

 رفتار مصرف کننده ینیب شیپ يمدل ها
شناخت رفتار مصرف کننده 01(28:2103شناخت رفتار مصرف کننده یک مزیت رقابتی پایدار برای هر سازمانی محسوب می شود )چن و همکاران،

سی وضعیت زندگی و (یکی دیگر از عوامل مهم شناختی ، برر052:2103منجر به احساس حمایت از طرف مشتریان می شود )هانی و همکاران،

و قوانین و مقررات یکی از عوامل تأثیرگذار و پیش بینی کننده رفتار  00(9:2109سبک زندگی افراد و شرایط متفاوت می باشد.)کایوتیش و داش ، 

در نظر گرفتن این عوامل منجر به وفاداری مصرف کنندگان می گردد)وراسونیک و  02(088:2103مصرف کنندگان است)گونس،

08(88:2103ن،همکارا
 

قرار  یمشتر ینگرش ها ریتواند تحت تاث یم دی(، قصد خر0531) 01نیشبیآجزن و ف هیآزادانه، بر اساس نظر دیخر طیفرض قرار گرفتن در شرا با

 (19: 0851) ابراهیمی و همکاران، نخواهد بود.  دیقصد خر ای دیضرورتا مانع یا مسبب خر ،یمنف ایاما صرف دارا بودن نگرش مثبت  رد؛یگ

 جزن معتقد است که مهم ترین عامل تأثیرگذار بر رفتار، نگرش بوده و این نگرش است که رفتار را اداره می کند و عاملی برای پیش بینی آنآ

است. زمانی که مشتریان بانک به دنبال خرید محصولات و خدمات مختلف هستند، خدماتی را انتخاب خواهند کرد که بیشتر منعکس کننده 

واکنش ارزیابی میان محصولات مختلف به واسطه نگرشهای  .ته ها و تمایلاتشان باشد و با عقاید و نظرات آنها بیشتر همخوانی داشته باشد خواس

افراد انجام می شود. این ارزیابی ها معمولا بر اساس انتظارات شخص و نگرش او در خصوص کالا یا خدمت است. برخی از محققان نگرشها را 

پایدار و بادوامی می دانند که با مواجهه با موضوع مربوط به آن از حافظه فراخوانده می شوند. دیگران نگرش را ساختاری در نظر می مفاهیم 

نگرش  .شود  گیرند که در موقعیتهای مربوط به خود ایجاد شده و تحت تأثیر اطلاعاتی قرار می گیرد که در این موقعیت ویژه به ذهن متبادر می

( نگرش را شیوه یی از آمادگی فرد در 0580) 09انتزاعی است و متخصصان مختلف، تعاریف نسبتا متفاوتی برای آن ذکر کرده اند: مارفی مفهومی

( نگرش نوعی ارزیابی مطلوب یا نامطلوب معرفی شده که 0893)01جهت موافق یا مخالف بودن با چیزها تعریف می کند. در تعریفی از رابینز 

( نگرش را یک گرایش ذهنی برای عمل در جهت موافق یا مخالف بودن با یک شی 0588)09د یا رویدادی صورت می گیرد. دروبا درباره شی، فر

 یا مفهوم معین شناخته است. همچنین نگرش نظری است که درباره افراد، چیزها یا رویدادها ابراز می شود و منعکس کننده نوع احساس فرد در
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قع نگرش حالتی کم و بیش بادوام در ساختار ذهنی است که فرد را آماده می کند تا به شکلی مشخص نسبت به یک دروا .مورد یک چیز است 

اجتماعی در دهه های اخیر توجه خود را به این  برای اینکه شناخت و فهم مفهوم نگرش آسان تر شود روانشناسان . موقعیت واکنش نشان دهد

نه به وسیله تجربه های شناختی، عاطفی و رفتاری ایجاد می شوند؛ بنابراین نگرش می تواند مبتنی بر نکته معطوف کرده اند که نگرشها چگو

 (23: 0852)عباسی و جنوبی،  شناخت، عواطف یا مبتنی بر رفتار باشد.

تر  یتر وجهان افتهیتوسعه شرکت ها و سازمان ها وجود دارد، معمولا هرچه شرکت ها  یها و عملکرد ها تیفعال رامونیپ یادیمسائل ز امروزه

و  نهیبه دیکسب سود، قدرت و تول ،یاز جمله کسب اعتبار جهان یادیمطرح تر گردند، بادغدغه ها و مسائل ز یجهان یشوند و در عرصه بازارها

 (035: 0859) طالقانی و همکاران، روبرو خواهند بود. شتریب یبهره ور

و  رشیدر پذ یعوامل هر کدام سهم جداگانه ا نی. ارندیپذ یم ریعوامل معین تأث یسر کیاز  انازشیمورد ن یانتخاب کالا یکنندگان برا مصرف

به شناخت  ییارائه کرده اند که مطالعه شان کمک بسزا ییمدل ها ،یریگ مینحوه تصم یسازمانده یدارند. محققان برا داریخر میرد تصم ای

شث، مدل  -مدل هوارد  ا،یکوزیمختلف، در قالب مدل ن یفتار مصرف کنندگان در کتابهار یها خواهد کرد. مدل ها یانتخاب مشتر نحوه ندیفرآ

ارائه شده توسط  یمدل ها یبررسشده اند.  یمعرف بتمن شث، مدل پردازش اطلاعات یخانوادگ یریگ میبلک ول، مدل تصم -گولاک  -انگل 

دارند، به عبارت بهتر آن مدلها بر  دیمصرف کننده تأک یریگ میمگولاک و شث، بر تص -محققان نشان می دهد که سه مدل هوارد، انگل 

 ندهیآ قاتیتحق یطراح یتوان برا یمدل ها، م نیکنند. با کنار هم قرار دادن ا یبحث م یها به طور فرد یانتخاب مارک توسط مشتر یچگونگ

 مختلف مورد بحث قرار گرفته است. یاجزا نیو روابط ب رهایمدل ها، اجزا، متغ نیفراهم آورد. در ا ینشیدرک مصرف کننده ب شیجهت افزا

 (099: 0851)درزیان عزیزی و زارع پور، 

توسط مارتین فیش  0519تئوری رفتار برنامه ریزی شده درواقع مدل بسط یافته تئوری رفتار منطقی است. این تئوری برای اولین بار در سال 

زنگری قرار گرفت و توسعه یافت. آجزن در تئوری رفتار برنامه ریزی شده فرض می کند که ارائه گردید و مدتی بعد توسط آجزن مورد با 03بین

رفتار نتیجه مستقیم تمایل رفتاری است و تمایل رفتاری نیز توسط سه عامل نگرش، هنجارهای ذهنی و ادراک از کنترل رفتاری مشخص می 

ی ذهنی و ادراک از کنترل رفتاری برقرار می کند. مدل رفتار برنامه ریزی این تئوری یک ارتباط عملی بین سه مفهوم نگرش، هنجارها.شود 

شده یک مدل مناسب و کارآمد برای مطالعه رفتار مصرف کنندگان و انتخاب یا عدم انتخاب یک محصول یا خدمت است. چارچوب نظری تئوری 

و به دلیل  .بینی و توضیح جنبه های مختلفی از رفتار انسان هستند رفتار برنامه ریزی شده موردتوجه محققانی قرار می گیرد که به دنبال پیش 

ه اینکه این تئوری یک راهکار قابل اعتماد در پیش بینی نیات مشتری و رفتار وی در اختیار محققان قرار می دهد در حوزه رفتاری مصرف کنند

 (23: 0852.)عباسی و جنوبی، بسیار مورد توجه قرار می گیرد

در کشورهای در حال توسعه، برندهای خارجی ملاحظه  به روش ها و طرق مختلفی محصولات و برندها را ارزشیابی می کنند مصرف کنندگان

  )0835.)دعایی و حسن زاده، می شوند نه فقط به عنوان کالاهایی با کیفیت بالا بلکه از نظر عاطفی نیز باعث ترقی جایگاه و ارزش فرد می شوند
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 ی تحقیقمدل ها  -2جدول 

 مدل یاساس یژگیو مدل نام
اثرگذار بر نگرش  ریمتغ

 یمشتر
 یرفتار امدیپ

 ایکوزین

شرکت ها  یارسال یها امیپ یبررس 

 ها یبه مشتر

و  یطیمح یرهایمتغ 

کالا،  یژگیشامل و یابیبازار

 ترفیع یها امیرسانه و پ

 ینگرش مشتر و بر یرونیعوامل اثرگذار ب ریتأث یابیارز 

مربوط به سازمان  اطلاعات عملکرد شرکت ها  یابیارز

 شرکتها

نگرش  در شرکت ها یعوامل سازمان ریتأث یابیارز 

 یمشتر

اطلاعات موجود از  زانیم شرکتها اطلاعات از یجست و جو

 محصولات خدمات و

  شرکتها 

 یمشتر ها، باورها و شناخت زهیانگ یابیارز 

 شث -هوارد

انتخاب و  یارهایمع ل،یتما یریادگیساختار  یمعرف

 ها  زهیانگ

 کالا دیخر  در ینگرش و قصد مشتر یابیارز 

 یکالا، نمادها یشاخص ها ها محرک نییتب

 یاجتماع عوامل، کالا

بر  یو اجتماع یاثرگذار سازمان یشاخص ها ریتأث نییتع 

  ینگرش مشتر

 بتمن

 ،یها، دانش و آگاه زهیانگ یعوامل درون فرد نییتب

 اطلاعات

افراد در  میمستق ریو غ میتجارب مستق ریتأث زانیم یابیارز

 یدرون یو جو جست، ها یریگ میتصم

عوامل  ،یرونیب یمحرکها یتیعوامل موقع نییتب

 یسازمان

توجه به محرکها  ،یرونیب یجست و جوها زانیم 

 ،یو خانوادگ یاجتماع یها تیموقع یابیارز ،یغاتیتبل

 رشو اثرگذار بر نگ یها امیپ یبررس

 (010: 0851) درزیان عزیزی و زارع پور، 
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بنابراین استفاده از شبکه های . شود یم یازاحساس ن یابیبازار رسانه از آن، به یادو استفاده ز ینترنتنسبت به ا ها یآگاه یشبا افزا

 های یشرفتپ ود. متعاقبااجتماعی و رسانه های اجتماعی از جمله شرایط مطلوب در راستای رسانه های بازاریابی محسوب می ش

 یردرگ اینترنت در ینتقاضای مع یکتعامل است که کاربر را با یافت،  خواهد وب ادامه یقاز طر یابیکه در جهت بازار یادیز

بنابر موارد مطروحه این تحقیق در پی شناسایی عوامل موثر در رابطه با خرید  خواهد ساخت که مؤثرتر از تماس حضوری است

ریق روش کیفی در مقالات معتبر علمی خارجی می باشد این موضوع می تواند بر شناسایی عوامل مهمی که منجر آنلاین از ط

 به افزایش خرید آنلاین می گردد کمک نماید.

 پژوهش شناسی روش
 بنیانی، هنظری بر مبتنی تحقیق طول تبیین شده است و در (بنیان داده( ای زمینه نظریه اساس بر و کیفی روش به تحقیق این

 پیدایش حال در نظری های تحلیل پردازش یا بازتعریف به دینامیک و پویا با رویکرد ومی پردازد  ها داده تحلیل تفسیر به محقق

 گذشته از که است تحقیق از روشهای یکی محتوا تحلیل روش است استفاده شده کیفی محتوای تحلیل از پژوهش این در .می پردازد

ترین  ساده در روش این یافته است فراوانی کاربرد آن از خارج و علوم اجتماعی در امروزه و گرفته قرار استفاده مورد دور نسبتا ای

 می منظم، سامان مقولاتی قالب در که مفاهیمی  پردازد؛ می مطالعه مورد متن از پژوهش نیاز مورد اهیمفکشیدن م بیرون به ، شکل

 یابند. 

 هم با ارتباطی چه ها مولفه این و است هایی مولفه چه دارای تغییر نگرش  چارچوب" اصلی سئوال به پاسخ در پژوهش این

 (استفاده شده است. تغییر نگرش حوزه در معتبر ثانویه)مقالات از منابع پژوهش، روش به توجه است.با شده اجرا و طراحی "دارند؟

تغییر  حوزه مروری در و پژوهشی از مقالات اعم پژوهش اتادبی بررسی سیسیتماتیک روش از ثانویه منابع انتخاب فرایند در

سایت  از است که این حوزه در گرفته صورت های پژوهش کلیه پژوهش شامل این آماری است. جامعه شده  استفاده ، نگرش

وا و کامل چکیده،محت عنوان، تناسب ترتیب به حوزه این مقالات غربال فرایند است شده تأمین SIDو  Science Directهای 

 تغییر نگرشکه این تعداد بر مبنای بررسی مقالات  است. بوده مقاله 29  انتخاب آن نتیجه که باشد ،می بودن اطلاعات استنادی

برای مقالات فارسی در نظر گرفته شده و  0851برای مقالات خارجی و از سال  2101در سایت های مذکور به طور کلی از سال 

اطلاعاتی ارائه نموده است، در نظر گرفته شده است که به شرح ذیل مورد ارزیابی قرار  تغییر نگرشطه با هر مقاله ای که در راب

 گرفته شد.

 مرحلة در گرفت مرحله صورت دو در کار این .رسد می متون از کدها به استخراج نوبت برگزیده منابع و مقالات گزینش از پس

 جملات و متون .شد استفاده  Max QDAافزار نرم های قابلیت از کار این برای .شد شناسایی در متن موجود کلی کدهای اول

 نرم کمک با آمده دست به بعدکدهای مرحلة در .شدند گذاری کد سپس و افزار پژوهی وارد نرم پیشینه در شده معنایی شناسایی

 این کار .شدند شناسایی نیز خانواده هم دهایک کدها، فراوانی نسبی سنجش بر علاوه مرحله این در .شدند و بررسی واکاوی افزار

مدل نهایی تسهیم دانش  محوری گذاری کد از پس نهایت در گرفت. ها صورت زمینه و مفاهیم استخراج فرایند شدن آسان برای

 ارائه شده است.
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 سنجش پایایی و روایی -3
 سنجش اهمیت باشد نمی قاعده مستثنی این از نیز کیفی محتوای تحلیل و است الزامی پژوهش هر در روایی و پایایی سنجش

 و اعتبار .سنجش اند آمده دست به فرد یا ابزار گیری، اندازه از عمل مستقل ها داده کند می تضمین که آنجاست از پژوهش پایایی

 درباره یریگ تصمیم یا علمی های نظریه در ساختن باید را پژوهش های کندیافته می تضمین که است جهت آن از پژوهش روایی

 بررسی فرایند در باشد. می داده متن در واقعی پدیده معرف شده ادعا که یافته ها همانطوری آیا یا و گرفت جدی علمی مسأله 

های  کدگذاری از % 10 که ترتیب این به است شده بررسی نمونه حجم در تصادفی ای خوشه صورت به محتوا % 10 پایایی

 نتایج همخوانی عدم/همخوانی است و گرفته قرار ثانویه گذار کد اختیار در کامل آموزش از بعد یاصل  مولفه هر در گرفته صورت

برای مقیاس اسمی ارائه داده  "ویلیام اسکات"در این پژوهش برای محاسبه ضریب پایایی از فرمولی که  است شده  بررسی آن

های شانسی را در محاسبه ضریب پایایی  گیرد و توافق میهای طبقات را هم در نظر  است استفاده می شود. این آزمون ارزش

های خاص یک طبقه مورد  کند. ضریب اسکات توافق شانسی یا توافق مورد انتظار را بر پایه نسبت دفعاتی که ارزش اصلاح می

آید. که با توجه به اینکه دو  اند محاسبه می کند. بنابراین توافق مورد انتظار بر پایه نظریه احتمال به دست می استفاده قرار گرفته

نفر از کدگذاران در رابطه با کدگذاری متغیرهای تسهیم دانش با آنچه که محقق در نظر داشته است منطبق بوده است لذا تحقیق 

منظور از اعتبار صوری میزان  استفاده شده است صوری حاضر از پایایی لازم برخوردار می باشد.جهت سنجش روایی از روایی

ها از  توان در راه ساختن مقوله ق متخصصان یک امر در رابطه با یک شاخص یا معیار است. در تحلیل محتوای یک متن، میتواف

که در این تحقیق با توجه به اینکه از  توان ناشی از میزان توافق چند متخصص دانست چند نفر کمک گرفت. اعتبار صوری را می

تبر علمی بهره برده شده است روایی لازم برای کار تحلیل محتوا با استفاده از روش مقالات علمی پژوهشی و از سایت های مع

 صوری وجود دارد و نهایتا تحقیق دارای روایی و پایایی لازم می باشد.

 پژوهش هاي یافته و ها داده تحلیل و تجزیه -4

 کدگذاري باز 1-4
 سه مرحله طی و قرارگرفتند واکاوی کدگذاری مورد طریق ر، ازانتخاب مقالات مناسب و وارد نمودن آنها در نرم افزا پس از

 .ه هاست داد تحلیل از مرحله اولین ،» باز کدگذاری« .گشتند طبقه بندی انتخابی کدگذاری و محوری کدگذاری باز، کدگذاری

 و ه ها داد در نهفته کار یاآش پنداشتی شناسایی طبقات ه ها، داد قبیل بررسی دقیق از مؤلفه هایی بر مشتمل کدگذاری نوع این

 کدهای و شدند مرور بار چندین ه ها داد باز، کدگذاری حاضر،طی مقاله هست. در ه ها داد بر محیط پنداشته های نظری محتمل

شده اند که در مراحل  کدکدگذاری یک قالب در امکان حد در مشابه مفاهیم و مقالات فهرست شده متن داخل از عیناً استخراجی

 اند. مولفه های شناسایی شده مبتنی بر این مرحله طی جداول و نمودارها ارائه شدهبعدی 

 کدگذاري محوري 2-4
کدگذاری  از نوعی به که --- اصلی طبقات محوری کدگذاری ازآنجاکه .است »کدگذاری محوری«کدگذاری، شامل از مرحله دومین

 در ه تر گسترد طبقات ارتباط بین تحقیق این می کنند در مرتبط ند یامی کن متصل یکدیگر به را ه ها داد --- ج شده اند استخرا باز

تشکیل شده  پیامدها و واسطه شرایط راهبردها، علی،زمینه، شرایط -اصلی پدیده از مدل این .گردید ایجاد پارادایمی مدل قالب

 تأثیرگذاری نوع و مقوله جایگاه هر عیینت و آنها بین نهفته روابط همچنین و ایجادشده طبقات ماهیت براساس ترتیب، است. بدین

 . شد حاصل مدل این مرکز در ای مقوله درنظرگرفتن با استخراجی کدهای تفسیر نتایج اولیه از مدل تحقیق، در آن
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 شرایط علی 1-2-4
 اند. شده اصلی یدهپد بر بر تمرکز پژوهش سبب نحوی به و گذارند تاثیر اصلی، پدیده بر مستقیما که است مقولاتی شاملشرایط علی 

کنند که چرا و چگونه  رویدادهایی است که موقعیتها، مباحث و مسائل مرتبط با پدیده را خلق و تا حدی تشریح میشرایط علی ،

رویدادها یا اتفاقاتی است که بر این پدیده تأثیر در واقع منظور از شرایط علی، ، می ورزند افراد و گروهها به این پدیده مبادرت

 مقولات این اقعو در هستند علی شرایط ،تغییر نگرش اهمیت ضرورت و دلایل پژوهش این در د.شو و منجر به بروز آن می هگذاشت

 اصلی هستند. پدیده دهنده توسعه عامل و کننده ایجاد ای به گونه

 ی پژوهش متغیرها – 3جدول 

 فراوانی شاخص متغیر

 مشتری جذبابعاد 

 25 تبلیغات

 20 بازاریابی

 00 برند

 9 نوآوری و تکنولوژی

 2 فروش

 ابعاد نگرش مصرف کنندگان

 95 رفتار مصرف کننده

 15 نگرش مصرف کننده

 3 تمایل به خرید

 9 ادراک مصرف کننده

 1 ریسک ادراک شده

 1 کیفیت ادراک شده

 ابعاد مشتری

 09 مشتری

 5 ترجیح مشتری

 1 رضایت مشتری

 8 اعتماد

 ل فوق متغیرهای شناسایی شده ارائه شده اند و شاخص های هر یک مشخص می باشند.در جدو

 نتیجه گیري
آنچه برای سازمان ها اهمیت دارد رابطه بین نگرش و رفتار است. درواقع نگرش را تمایل به عمل دانسته اند که بر این اساس 

ی کلی نگرش های مثبت باید رفتارهایی را پیش بینی کنند  دهتأثیری هدایت کننده و پویا بر رفتار دارد. پس به عنوان یک قاع

که مورد حمایت یا تأیید موضوع نگرش است و نگرش های منفی نیز پیش بینی کننده رفتارهای نامناسب نسبت به موضوع 

نها اهمیت زیادی باید توجه داشته باشند که آگاهی از نگرش افراد برای آ سازمان هابا توجه اهمیت این موضوع  .نگرش باشند

 تواند رفتار آن ها را یبهتر م  در زمان ارائه یک خدمت جدید از نگرش مشتریان خود به درستی آگاهی داشته اگر سازماندارد. 

در جهان افرادی هستند که با  ،به طور کلی مشتریان هدف  د.ده رییکند و در صورت لزوم رفتارشان را به نفع خود تغ ینیب شیپ
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پس از بررسی برخوردارند. این مقدار در کشورهای مختلف متفاوت است.  برای دسترسی به کالا و خدمات سازمان درآمد کافی،

دیدگا های مربوط به ایجاد و تغیر نگرش باید دانست که افراد در مقابل تغییر نگرش مقاومت نشان می دهند این مقاومت در 

افراد، پاسخگویی به محرک های بیرونی با شیوه های تکراری که منجر به  برابر تغییر نگرش شامل ادراک اطلاعات مورد علاقه

تسهیل کارهای افراد می گردد، در نظر گرفتن وابستگی افراد به فرد یا گروهی خاص، روبرو شدن با موضوعاتی که برای افراد 

در مقابل پذیرش آن مقاومت می  آشناتر است چرا که افراد در برابر آنچه که برایشان ناشناخته است دچار استرس شده و

نمایند.نهایتا در نظر گرفتن شرایط اقتصادی می تواند عامل بسیار مهمی برای مقاومت افراد در برابر تغییر نگرش باشد بنابراین 

 ضروری است تا این عوامل در رابطه با تغییر نگرش در نظر گرفته شوند.
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