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 The research’s aim is to design and develop a pattern that depict factors and 

how to persuade buyers in industrial marketing. The basic research problem 

is what factors motivate buyers in industrial marketing? Therefore, the 

Glazerian approach of grounded theory used. The reliability of the research 

is according to these four strategies: using structured processes for 

interviews, organizing structured processes for recording, writing and 

interpreting data, using at least two people for separate but parallel 

interviews and comparing their opinions, using a guidance team. To 

evaluate and implement the interview schedule. In terms of the objective, 

this research has a qualitative and exploratory aspect, and the data collection 

tool is an interview. The research population is small and medium 

companies in the food industry of Afghanistan, sixteen people selected 

based on an accessible approach. From these interviews, six main factors 

found to have a key influence on the persuasion of buyers in the food 

industry machinery market in Afghanistan, which are cost, reliability, 

technology and ease of use, expertise, complete satisfaction of needs, and 

geographical distance. The research results can be useful both for the buyers 

of these machines in Afghanistan and for the manufacturers of food industry 

machines in any country that intends to export these goods to Afghanistan. 

How to cite this article: 

Hosseini Kashkuieh, S.M, Azizi, S., Alemi, S.H.R. (2024). Designing the pattern of buyers' persuasion in industrial 

marketing. Journal of Business Administration Researches, 36(16), 126-145. (In Persian with English abstract). 

https://doi.org/10.22034/JBAR.2024.21063.4390 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article            10.22034/JBAR.2024.21063.4390 

 

 



       
J. Bus. Adm. Res, 36 (16), 2024, PP: 126-145.  ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

 

EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Customer satisfaction is the most decisive factor in marketing success; therefore, companies and 

organizations must correctly identify and understand the needs, tastes and expectations of their customers 

so that they can produce a product with maximum value and deliver it to Effectively price, distribute and 

promote. In general, accurate understanding of consumer behavior, especially at the moment of final 

selection of products, can help companies in making major decisions and achieve the organization's high 

goals. The purpose that led to this research was to design some patters through which the factors and how 

to persuade buyers in industrial marketing can be achieved. These patterns obtained by conducting research 

on small and medium-sized companies that buy food machinery in Afghanistan. In order to be able to 

provide the most appropriate machines to this target market by using that pattern, in order to satisfy these 

buyers, it is possible to penetrate this market as much as possible for the manufacturers of food production 

machines in the country of origin (Iran) to be provided. 

 

Methodology 

This research was conducted qualitatively and using the data method of the Glazer Foundation. The reason 

why the foundation data method was used in this research was that there was no appropriate pattern for the 

target community that was addressed and that there were not many patterns in the field of persuasion in 

general in industrial marketing. Therefore, it seems that there is a need to present three patterns in this 

field. Based on this, first the interview questions were designed in line with the main research questions. 

Then the statistical sample was selected in a selective way and according to different branches of food 

industry. By identifying the communication channels, the interview with these producers was provided, 

and the interviews continued until theoretical saturation was reached.  

 

 Result and discussion 

By analyzing the data obtained from these interviews, it became clear that six main factors have a key 

influence on persuading buyers in the food industry machinery market in Afghanistan. These six factors 

include; The first factor is the cost, which includes all the costs that a person has to identify, choose, 

compare products to purchase and use, repairs and parts. This factor is mentioned by all the activists as an 

important factor. The second factor is reliability. This factor represents the things that make the machinery 

supplier a trusted image in the minds of the users of these products. The third factor is the technology used 

in these machines and the simplicity of its use. Ease of use and no need for foreign experts are important 

factors in this factor. The fourth factor is expertise, that the supplier of the machines in question has 

sufficient expertise in all fields related to the production of these machines. The fifth factor is the complete 

elimination of the need. in such a way that it can provide a complete set of machines needed to produce 

the desired food. It means that the company can meet its zero to hundred needs for machines from one 

supplier. The sixth and last factor is geographical distance. This factor was more common in food 

producers who were engaged in production in Herat city. Ease of access to machinery suppliers and 

communication has been one of the important factors in this factor. 

 

Conclusion 

This research can claim to add to the scope of knowledge in two major areas; The first field of research is 

about persuasion in industrial marketing. This can have various reasons, but it seems that there are stronger 

reasons to pay more attention to industrial marketing. The size of the market, the amount of expertise 

required for better performance in this sector, much bigger results in case of success, high costs in case of 

failure, etc., these are all reasons that make it reasonable for researchers to pay attention to industrial 
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marketing. The second area that makes our research valuable is working on the target society, which has 

been less worked on, and on the other hand, because it is one of the important markets for the export of 

Iranian goods, the information obtained from it is also scientific. And it will be very valuable in terms of 

market needs. In general, industrial marketing has received less attention than consumer marketing. The 

results of this research can be useful both for the buyers of these machines in Afghanistan and for the 

manufacturers of food industry machines in any country that intends to export these goods to Afghanistan. 

 

Keywords: Supply chain, Industrial marketing, Persuasion, Buyer behavior, Small and medium 

enterprises. 
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در  دارانیخر بیترغ یعوامل و چگونگکنندۀ الگو ترسیم  ۀتوسعو  یپژوهش، طراح هدف 
 دارانیخر بیموجب ترغ یچه عواملاین است که   پژوهش یاساس مسئله. است یصنعت یابیبازار

استفاده  ادیداده بن هیرنظ یزریگل کردیروشود؟ لذا، از یجامعه هدف( م) یصنعت یابیدر بازار
ار برای ساختبا  یندهایاز فرآ یریگ: بهرهاست هکارچهار رااین  مطابقپژوهش  ییای. پاشد

 ها، استفاده ازداده ریثبت، نوشتن و تفس یبرا ارساختبا یندهایفرآ یسازمانده، هامصاحبه
 تیماستفاده از ها، نظرات آن سهیو مقا گریکدیبا  یاما مواز مجزامصاحبه  یحداقل دو نفر برا

کیفی و  جنبۀپژوهش  نیا زیاز بعُد هدف نها. برنامه مصاحبه یو اجرا یابیارز یراهنما برا
کوچک و  یهاشرکت ،جامعه پژوهش مصاحبه است. ،هاداده یابزار گردآور و دارد یاکتشاف

 دهیر دسترس برگزد وهینفر به ش شانزده هستندافغانستان  ییغذا عیمتوسط فعال در صنا
 عیآلات صنا نیدر بازار ماش دارانیخر بیبر ترغ اصلی عامل شش ها،مصاحبه نیاز ا. شدند

 فناوریاعتماد،  تیقابل نه،یهزشناخته شدند که عبارتند از  یدیکل یرگذاریدر افغانستان تاث ییغذا
 نیا جیبودند. نتا ییایو فاصله جغراف ازیکامل ن یسازتخصص، برطرف ،یریگبهره یو سادگ

 دکنندگانیتول یآلات در افغانستان و هم برا نیماش نیا دارانیخر یهم برا تواندیم قیتحق
کالاها به افغانستان را داشته  نیکه قصد صادرات ا یدر هر کشور ییغذا عیصنا آلاتنیماش

 واقع شود.  دیمف ،باشد

طراحی و توسعه الگوهای ترغیب خریداران در (. 1403) عزیزی، شهریار. عالمی، سید حسن رضاحسینی کشکوئیه، سید محمود. به این مقاله:  استناد
 .145-126، (16) 36، های مدیریت بازرگانیکاوش. بازاریابی صنعتی
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 مقدمه .1

 ،استوار است، لذا یمشتر تیرضا تأمینبلکه براساس  یدیامروزه نه بر محور امکانات تول یابیبازار
با  یو درک کنند تا بتوانند محصول ییشناسا یخود را به درست انیو انتظارات مشتر قهیسل از،ین دبای هاسازمان

در  یمهم و ضرور اریبس یمرا یمشتر یرفتار ییشناسا (.2015رُس،گرون)ندینما دیتول یمندحداکثر ارزش
 قهیو سل قیعلانیاز،  ییو شناسا رییتغ رهایابزا لذا ضرور است ازاست.  یو رقابت اقتصاد یتجار تیموفق

  (.2018برای خرید محصولات نوین استفاده شود)ابوالحسنی، بیبه سمت ترغ یمشتر
شناخت که هدف آن  تعامل دو سویۀ سازمان با مشتری و مشتری با سازمان است ندیفرآ حاصل بیترغ

است.  ندر ارادۀ خریدارانفوذ تقاضا است، این ترغیب نوعی  تأمینتقاضا و هدایت آن به سوی محصول هدف و 
 یندیفرآ، با بی. ترغدارد رندهیگ از سویداوطلبانه  شود امّا جنبۀمیرفتار  ی است که تبدیل بهنظری، بیترغ امیپ
 وندیبهم پ رمزدار نیزو  یشفاه یبا نمادها رندهیو گ دهکه در آن فرستن داردمداوم  وکنش متقابل  ده،یچیپ
 ،نگرش یرییتغبه  وی را وادار ،شوندهبیترغ ایجاد مطلوبیت دربا  کوشدیکننده مبیترغ . در این جریانابندییم

و استفاده از محصولات،  دیبه خر انیمشتر بیترغ یصنعت یابیدر بازار (.2016بنماید)عزیزی،رفتار قصد خرید و 
است امّا مبلغ خرید و براساس نیاز عینی سازمانی ای ای یا سرمایهدار، واسطهها معمولا مدتاگر چه تقاضای آن

کالا  انی، در مقابل تعداد مشترندسته ادیز اریبس یکالا و خدمات مصرف انی. اگر چه تعداد مشترن استکلاها، آن
 (.2014)سدرلاند،دارند ستمرو م ادیز دیحجم خر انیمقدار کم از مشتر نیاما هم باشندمیاندک  یو خدمات صنعت

استفاده از هوش  ،یصنعت یابیدر بازار دیبودن خر یمبادلات و تخصص یبالا اریتوجه به حجم بس با
 ها، در خلق ارزش و کسب مزید رقابتی و تحلیل آن یاحتمال انیاز عوامل مورد توجه مشتر اطلاعبازاریابی برای 

تعداد که  هر چندد نکن جادیشرکت ا یرا برا دیاز خر ییحجم بالا توانندیم یانچرا که مشتر دارد تیاهم اریبس
. (2018)کاتلر، داشته باشد ییبالا تیشرکت اهم یبرا تواندیم یمشتر کی لذا جذب ،هستند انینسبتا اندک مشتر

در  ژهوی به یو استفاده مشتر دیآن بر خر یرگذاریکننده و نحوه تاثبیترغساز، زمینهاطلاع از عوامل  بنابراین،
 کنندهمصرف یبرا بترغی دانش کنندهمصرف یابیدارد. از آنجا که در بازار یفراوان تیاهم یصنعت یابیبازار

که هم دانش  یصنعت دارانیخر بیترغ یتا برا کوشیده شده استپژوهش  نیدر ا، رودیبکار م ییو نها یعاد
 یمتناسب بیترغ الگویآن محصول نباشند، نهایی کنندهمصرف توانندیدرمورد محصول دارند و هم م ییبالا

 . شودارائه 
 یافغانستان هم از لحاظ علم ییمواد غذا دیدر صنعت تول یصنعت یابیدر بازار بیمسئله ترغ دربارۀ مطالعه

چندان مورد  بیدانش ترغ یاست. از لحاظ علم تیاهم یدارابا توجه به فناوری تولید  یو هم از لحاظ کاربرد
 قیتحق نیا لذا درخور توجه است. یصنعت یابیر بازارآن هم د بیترغ الگوی نییمطالعه قرار نگرفته است و تب

کارگشا باشد تا بتوانند با توجه به فناوری تولید  ییآلات مواد غذا نیکننده ماشدیتول یکشورها یهم برا تواندیم
 یو قابل استناد دیدر افغانستان اطلاعات مف ییمواد غذا دیآلات تولنیبکر ماش ینسبت به بازار بزرگ و تا حدود

بازار برخوردار گردند و به درآمد  نیدر ا یرقابت تیاز آن بتوانند از مز یریدر دست داشته باشند تا با بهره گ
مند افغانستان ارزش ییصنعتگران شاغل در صنعت مواد غذا یو هم برا ابند،یبازار دست  نیاز ا یقابل توجه

از عرضه کنندگان  تریعیاز دامنه وس توانندیمختلف م یو ورود واردکنندگان کشورها ییاست چرا که با آشنا
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 افتیو در یمتیق یایمند شدن آنان از مزاباعث بهره تواندیرقابت م نیو هم ا رندیبهره گ ییآلات مواد غذانیماش
 گردد.  یآلات صنعتنیماشفناوری ارائه کنندگان  یاز سو شتریب لاتیتسه

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
دانست که  دیبا گیرد.می خاص خود را دارد و از محیط و شرایط قائم به آن نشئت تیماههر ترغیبی  . ترغیب

( 3 ،یریپذ( زمان2(، زشیخ ۀ)کانون و سرچشمی( منشأشناس1: طیبا شرا یو چه خارج یچه داخل طیمح
رو بهرو ،یطیمح ییزا( ابهامات8و  یدگیچی( پ7 ،ینانی( نااطم6 ،یریرپذیی( تغ5 ،ییزاانی( جر4 ،یگرائتیموقع

 ۀمورد نظر حوز دهیپد ایموضوع  ندهیگذشته، حال و آ یدادهایروو  هادهیاز پد یاجلوه هایژگیو نیهستند ا
( هر موضوع 1کار:از هشت راه دیبا طیمح ۀگانهشت طیبر شرا تیریمد یاست. براو بازاریابی  یبازرگاناقتصاد، 

 یاشهیشود چه سرچشمه، کانون و ر دهیفهم دیو ضعف، با دیچه از جنس فرصت و قوت باشد و چه از جنس تهد
 یکار بعدهفت راه یشناخت هاد نیا .دارد ییهاکنندهتیو چه تقو شودیزاده م ینبعدارد، از چه منشأ و چه م

در کدام فصول سال، چه ماه،  نکهیمورد نظر مانند ا طیمح یزمان تیضعو نییتع ،یشناخت( زمان2خواهد بود، 
 تی( موقع3است،  هآن را در برگرفت یزمان چه عوامل فعال نیقرار دارد و ا یچه روز و چه ساعت یچه هفته و حت

 تیموقع نی( ا4آن دارد،  نفعانیذ گرینزد مخاطبان، و د ط،یدر مح یگاهیمورد نظر چه جا دهیاست پد نینشانگر ا
زمان  یریردگ دهند،یرا شکل م یعیچه وقا اناتیجر نیکرده و ا جادیرا ا ییهاانیدر تناسب با زمان چه جر

و  هاانیجر دادها،ی( با رصد کردن رو5 رد،یگیم جادیشناخت ا ان،یآن واقعه در بستر جر ندهیگذشته، حال و آ
نسبت  افتنی ی( تفکر، تدّبر، فهم و درک دانش6پرداختن،  دوارانهیانداز مثبت و امچشم جادیها سپس به اآن نییتب

 یهاو شناخت مؤلفه ی( کسب اطلاعات موضوع7 کاهد،یم ینانیو موضوع مورد مطالعه از نااطم طیبه مح
( شناخت عوامل 8و  افتنی ییبه همگن ساختن، وضوح و روشنا یگذارهدف تیسپس با محور کننده،دهیچیپ

در جهت خالص، ناب و  یبازخورد یو ساختارها دهیراه حرکت و رفتار پد ده،یپد ساس نقشهزا، بر اابهام
لازم است نگرش و  کار،ت راهشاز آن ه یریگو بهره جادیمندشدن در اتوان ی. براروشیپ ۀمسئل یسازچابک

مثبت و  یکانون خلق انرژ جادیداشت تا با ا طیگانه محتشه یهاصهیو خص طیمثبت نسبت به شرا یاحساس
و  یشناختالعاده امور مربوط را در چارچوب زمانهگرا و خارقحاصل از آن، مدبّرانه، عمل یتمرکز بر چگال

توان از عوامل ایجادکننده و ترغیب حاصل پرورش نیاز است با شناخت نیازها می کرد. یراهبر یخِردَورز
خود، بر  یاساس ها و سازوکارهایندیفرآ(. ترغیب با 2024ده، زارشددهندۀ ترغیب در انسان آگاه شد)حمیدی

ارتباطات  ،یفرد نیاثرگذار است. در روابط ب یتعاملات اجتماع هایبر تمام جنبه بایتقر لذا کندحکمرانی می انسان
 ریتاث گرانید دیکه بر رفتار و عقا کنندیمردم تلاش م الملل،نیروابط ب یاقتصاد، و حت است،یس ،یاجتماع
 ،دهیبه شکل لیاست که تما یامیهر گونه پ یبترغی ارتباطات: اظهار داشته لری. م(2018)لاپلاکا و بورلند، بگذارند

 جهدرنتی و هانگرش رییمربوط به تغ بیترغ ،نی. بنابرا(2003)پرلوف،دارد یگرید ای گرانیپاسخ د رییتغ ای تیتقو
 (1985)پتی و همکاران، است ینسب یآزاد ینهیخاص( در زم طیرفتار افراد )تحت شرا رییتغ

کرد  فیکننده تعرها در قالب نقش مصرفرفتار انسان ۀرا مطالع خریدارانبه توان رفتار  دیشا .خریدارانرفتار 
در نظر  د،ی. ضرور است مطالعه را فراتر از اقدام آشکار خرکنندیاقدام م یریگمیتصم ندیکه مطابق مراحل فرا
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 کی یریگشکل یچگونگ ،ییچرا رینظ یمباحث تند،که کمتر قابل مشاهده هس ییندهایفرا یعلاوه بر بررسگرفت تا 
 شوند.  دهید زین دیخاص و مکان خر دیخر
خریداران سازمانی بر رفتار  ۀمطالع یبرا یفرهنگ یایزوا یۀبر پا یمتنوع میمحققان معمولاً از فنون و مفاه    

 کردیفقط از رو یالمللنیب اسیدر مقخریداران سازمانی رفتار  ۀ. اگر در مطالعکنندیاستفاده م پایه شناخت شخص
 نانهیبکینزد یکردیرو کرد،یرو نیاستفاده شود، ا یشناختو روان یاجتماع میمفاه ریبدون توجه به سا یفرهنگ

شناخته  دیبر رفتار خر گذارری، فرهنگ از عوامل مهم تاثتعاملاترفتار  یفنون بررس یدر تمام باًیتقر رایاست. ز
 یشناسو مردم یشناسجامعه ،یروانشناس رینظ یهم وجود دارند که از علوم یگریکه ابعاد د یشده است. در حال

 .رندیگینشأت م یفرهنگ
 یفردنیو ب یرفتار فرد ۀخود را علم مطالع لیو تحل هیتجز ،یبا تمرکز بر فرد، کانون بررس یشناسعلم روان    

و  ازهایها، تجارب، نها، نگرشارزش ت،یشخص ،یفرد یهایژگیمنظر، رفتار حاصل و نیقرار داده است. از ا
کالاها و خدمات  دیخر یبرا یفرد یشناختروان بعصرفاً تا داریخر ن،یاست. بنابرا یشناختروان یهامولفه ریسا

 یبرا تواندیم یکه: چگونه محصول نیبلکه ادراک از ا کند،یم هیکه صرفاً آنها را فقط به منظور مصرف ته ستین
 زش،ی: انگیمهم روانشناس میمفاه سان،نی. بدشودیم تیبه کار رود، حائز اهم زیافراد ن ریارتباط با سا یبرقرار

 کنندگان، کارکرد دارند.شناخت رفتار مصرف یبرا نشیادراک، نگرش و ب ت،یشخص ،یریادگی
آن،  لیو تحل هیتجز ،یاست. واحد بررس گریکدیها با انسان یهاها و تعاملگروه ۀعلم مطالع ،یشناسجامعه    

سازگار، در  یهابر اساس خصلت گریکدیاست که با  یاز افراد یاگروه است نه فرد. گروه، متشکل از مجموعه
از  یاریته باشد. در بسداش یاعمده ریاثت یبر رجحان شخص و رفتار مصرف و تواندیتعامل هستند. گروه م

، سازمانمثال  ی. برارندیگروه خاص در نظر بگ کیرا  خریداران سازمانیبهتر باشد که بازرگانان،  دیشا ط،یشرا
 ،یشناختمهم جامعه میاست. مفاه رگذاریتاث سازمان یاعضا یبر تمام ردیگیکالا م کی دیخر یرا که برا یمیتصم

اساس،  نیفرهنگ انسان است. بر ا ۀعلم مطالع ،یفرهنگ یشناساشاره دارند. مردم سازمان همبه گروه و  شتریب
 یاجتماع ۀطبق کیمشترک  ۀویدارد لذا فرهنگ، ش یالمللنیدر مراودات ب یعلم، کارکرد خاص نیا یلیتحل دگاهید

طبقات،  نیگرفته ا شکل یمتعدد ی. از آنجا که جامعه از طبقات اجتماعباشدیگروه بزرگ( م کیمردم) ۀاز عام
رفتار  یبخش در بررس نیکه در ا یمیهستند. مفاه خریداران سازمانیو شناخت  تیبر شخص رگذاریتاث

 است. یها و طبقات اجتماعفرهنگ، خرده فرهنگ کنندینقش م یفایکننده امصرف
 توانیرا م زشیانگ یاست. حتو حرکت  یاتیعامل ح خریداران سازمانیرفتار  یدهدر شکل زشیانگ .شزیانگ
که  ی. زماندهدیخود را بُروز م یتیکرد که با درک از هدف خاص، نقش هدا یتلقو سازمان وی انسان  گرتیهدا

 یازهاین تأمینرا به منظور  یاشدهختهیبرانگ ی، رفتارهاخریداران سازمانی رد،یگیپاسخ، شکل م -محرک ۀرابط
در هم سازمانی  دیخرو نیاز به با عادات  ییمذکور تا حد بالا یهازهی. انگدهندیشکل م ،یقبل ۀشدییشناسا

 یعقلان یهازهیانگ قیکرد. مصاد میتقس یو احساس یعقلان یبه دو گروه کل توانیرا م هازهی. انگشوندیم ختهیآم
و  یراحت ،یگرعبارتند از جلوه یاحساس یها. در عوض جاذبهیو کارکرد اقتصاد یریپذدوام مت،یعبارتند از ق

است که احتمال دارد  نیدر ا یجانیو ه یبا احساس سهیدر مقا یعقلان یعنی یبندطبقه نی. مشکل ایندیشایخو
فرد  کیداشته باشد تا رفتار  لیرو، تما نیخود نباشد و از ا یجانیه یهازهیانگ ییکننده قادر به شناسامصرف

 ندیفرا ن،ی. گذشته از اردیو قابل قبول در سطح اجتماع به خود گ یعقلان یهازهینگا یریبکارگ قیرا از طر یمنطق
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باشد. لذا،  یو هم احساس یهم عقلان تواندیم ی، راحتمثال ی. براستیبدون خطا ن ندیفرا شهیهم ،یبندطبقه
اند دهش جیته یبه درست ف،هد انیمشتر ایو روندها است که آ هاانیجر نیمتاثر از ا ییتا حد بالا ئیکالا تیموفق

 نییاست تع تی. آنچه که حائز اهمیاحساس ایاست  یعقلان زه،یانگ کی ایکه آ نیمهم نباشد ا یلیخ دینه. شا ای
انتخاب  ،یاصل فیاز وظا یکیخصوص،  نی. در همباشدیمرتبط م یاست که به اهداف بازرگان یخاص یهازهیانگ
خاص، ممکن است در  ۀزیانگ کی یدهندگارتباط زانیکالا است. م وشفر شبردیدر جهت پ زهیو درست انگ قیدق

کنگ(، کانادا، )شهر هنگ نیچ یکه در کشورها یامثال، در مطالعه یمختلف فرق داشته باشد. برا یکشورها
صورت  تیتجارت و شخص یجوانان در خصوص پول، اصول اخلاق یهادهیا ۀسیکه به مقا ییسنگاپور و هاوا

را حل  یهر مشکل تواندیمعتقدند که پول م هایکنگو هنگ هایاز سنگاپور شتریب هاییکانادا دادگرفته نشان 
 .(2021)پراوین و جان،کند

ها شوند، بنابراین، یادگیریها تلقی میها و زیربنای شخصیتیادگیری نشانگر انگیزشبازرگانان،  یبرا .یریادگی
هستند.  یآموختن گر،یعادات د یمثل تمام زینخریداران سازمانی  عاداتکنند لذا ترغیب و زایی مینیز فرصت

 ،ییکایامر یساز است، امّا برامشکل ،یسیشخص سوئ یبرا یدنینهار با نوش نیسنگ یغذااگر چه مثال،  یبرا
آنها  رایاسانس داشته باشند ز یلیخ هاییاروپا یبرا دیشا ،ییکایامر یهانوشابه گر،ید ییآور است. ازسوخواب

 یهنجارها ها،زهیموارد را مد نظر داشته باشند که انگ نیا دیعادت دارند. بازرگانان با تریمعمول یهایدنیبه نوش
 یجیکه به صورت تدر شودیدر رفتار منجر م رییبه تغ یریادگیهستند.  یآموختن یو عادات مصرف، همگ یفرهنگ
مثال،  یشود. برا انینما کبارهیبه  ،ی ترغیبرونیب زیآمکیتحر طیشرا یسر کی ریتحت تاث نکهیتا ا دهدیرخ م

است مجبور شد در مورد مفهوم  تنامیدر و غذاهای آماده ازیامت ۀمرکز دارند نیکه اول نزیراب -نیشرکت سَک
از  یافتتاح شد وقت تنامیدر و یفروشیبستن نیکه اول یخوردن به آنها آموزش دهد. زمان ۀو نحو غذاهای آماده

را  یفروشیسالن بستن یآنها با ناراحت شتریرفته و سفارش دهند، ب شخوانیشد تا به پیخواسته م هایتنامیو
 نیو آنها به او سفرش دهند. به هم دیایب یعادت دارند که منتظر بمانند تا شخص هایتنامیچون و کردندیترک م

 ی، به طور جالب توجهیدر خصوص طعم بستن به آنها اعتماد ندارد. یفروشیبستن نیکه ا کردندیفکر م لیدل
. بر خلاف باشدیپرطرفدار م ها،ییایاز آس یاریمثل بس هایتنامیو انیم یبستن یمشخص شد که طعم کشمش

 . دهندیم حیرا ترج یبستن یلیکه طعم وان هاییکایامر
 فایا ب،یمتعدد ترغ یهاوهیش یریبا بکارگ یریادگی ندیفرا لیدر تسه یبتواند نقش مهم دیبا یمحقق بازرگان    

نوزاد را به خود  ردادنیزحمت ش خواهندیمرفه که نم یهااز خانم یاریبس یخشک برا ریمثال، ش یکند. برا
تر، چاق یبه داشتن نوزادان بیکالا و با ترغ نیا زاستفاده ا یهم برا ریاست. زنان فق یمناسب اریبس ۀنیبدهند، گز

و  ییکایامر یکالاها یریمادران جوان هم دوست دارند تا با بکارگ نی. هم چنباشندیم شدهیغن یهاریش ازمندین
 .(2021)پراوین و جان،برجسته، نشان دهند یهاتیخود را شخص ،ییاروپا

دارد که  تیاهم لیدل نیبه ا تیشخص ۀمطالعکنند لذا زایی میها، فرصتشخصیتبازرگانان،  یبرا. تیشخص
 ای یخاص شخص یهایژگیو یبه معنا تیکننده مرتبط است. شخصمصرف تیبا شخص ماًیکالا، مستق دیخر

روز را به یو یمندهاتوان ر،ییدر حال تغ طیساخته و با مح زیفرد را متما ها،یژگیو نیوابسته به شخص است. ا
 یبر اساس نوع تفکر مبتن یهر شخص مختص و یاست که برا یفرد یهاصهیخص ت،ی. شخصکندیم یرسان

خود  تی. افراد بر اساس شخصباشدیها، باورها، رفتارها و عملکردها مو شاخص ارهایمع ،یربرداریبر تصو
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بر قرار  تباطار ط،یمح عیخود در سطح وس ازیمورد ن تیبا فعال یو تعامل یشناخت یهابا مولفه کنندیتلاش م
 تیشناخت شخص یآورد. برامیوجود فرد ب یو ادراک برا زشیاز نگرش، انگ کپارچهی ینظام  تیکنند. شخص

آنها شناخت،  هایژگیها و ورا بر اساس مشخصهو بعد سازمان فرد  تینوع شخص دی، ابتدا باخریداران سازمانی
 (.2023زاده، )حمیدیکرد نییتب سازدیرا مها آن یکه الگو یفرد یسپس عناصر

 گریفرد به فرد د کیهستند که شدت آنها از  یداریصفات نسبتاً پا ت،یشخص یهایژگیو . تیشخص یهایژگیو
افراد و  ریبه سا جینتا میدر ارتباط با فرد است تا گروه، تعم شتریب تیشخص ۀمتفاوت است. از آنجا که مطالع

 تینوع شخص یتنوع چند ری، به شرح زیدو بُعد یژگیاست. به هر حال، چهار و یجامعه،کار دشوار کی ژه،یبو
 شهودی)خلاقیت(؛ -. حسی)مشاهده(2گرا) عمق(؛ درون -گرا)وسعت(برون .1: آوردیرا بوجود م

 پذیر( است.ادراکی)انعطاف -. قضاوتی)نظم و مقرارت(4احساسی )اشتیاق(؛ -گرایی(. تفکری)واقع3
گراها، گرا) عمق(. اولین زاویه نگرشی برمبنای انرژی شخص است. درونگرا)وسعت( و درونهای برون. انسان1

دارند انرژی وجودی خود را در تنهایی یا فقط در کنار یک نفر دیگر تقویت کنند. این نوع اشخاص تمایل  تمایل
تواند به سرعت، ظرفیت )مکالمات، تصاویر( میرونیهای بیهای درونی)تفکر( دارند. دادهبیشتری به انجام فعالیت

شوند تا گیرند صرفا سرگرم انجام آن میمی گرا هنگامی که کاری را برعهدهآنها را اشباع کند. اشخاص درون
گرا از یک کار به کنند؛ در حالی که افراد برونآن را به اتمام برسانند و بعد از اتمام آن، کار دیگری را شروع می

 گیرند. درپی انرژی میآورند و از انجام امور پیکار دیگر روی می
گیرند. این نوع اشخاص دوست دارند در جایی فعالیت کنند رژی میها و اشیاء انگراها از اشخاص، مکانبرون     

تصورند که  نیکنند و بر اتنهایی، احساس خلا می که در آنجا کارهای عملی صورت بگیرد. این اشخاص در
 و جهان است. یسطح مل انندم عیوس اسیاند، تاکید آنها بر عملکرد در مقچیزی را از دست داده

کنند؛ اما احتمالا درباره تمرکز، تفکر عمیق ها و اطلاعات خوب عمل میآوری دادهاین اشخاص در زمینه جمع      
کنند اگر بیش از حد در دنیای گرا تصور میهایی دارند. در حالی که اشخاص درونو دیدگاه مستقل، نقطه ضعف

های های تحقیقاتی، کار با رایانهمطالعه گزارش بهبیرون باشند، خودشان را از دست خواهند داد. این اشخاص 
ای جدید تمرکز کنند و درباره آنها بیندیشند. توانند روی ایدهبرداری علاقه دارند و خیلی خوب میخود و یادداشت

 غرقنقطه ضعف این افراد انزواطلبی است. لذا، آنها، تماس کافی با دنیای واقعی ندارند و در افکار و نظریات خود 
دهند، افکار خود توانند آنها را در زندگی روزمره خود به کار گیرند یا در هر کاری که انجام میشوند اما نمیمی

 را دخیل کنند.
شناختی، کانون توجه اشخاص است. لذا باید ویژگی این زاویه تیشهودی)خلاقیت(: مرکز -. حسی)مشاهده(2

کنند یا آنها را از تصورات خود در بازی با نه خود گردآوری میدرک کرد که اشخاص حقایق را از حواس پنجگا
کنند. لمس کنند و بینند اعتماد می انندگرا هستند و به هر آنچه بتوآورند. اشحاص حسی، واقعحقایق به دست می

ها و نظریات جدید رؤیاپردازی کنند. روش ۀشوند و دوست دارند درباراشخاص شهودی، از جزئیات خسته می
تر از دانش برند. در نظر اشخاص شهودی، تجسم، مهمآنها از امکانات آینده، بیش از واقعیات کنونی لذت می

کنند؛ در حالی که اشخاص حسی برای دیدن تصویر رؤیا تجسم و آزمایش می عالماست، لذا نظریات خود را در 
های شاغل یدی را دوست دارند، به روشگر، مپردازند. این اشخاص مشاهدهبرزگتر، بیش از حد به جزئیات می

اشخاص،  ینخواهند حقایق را ببینند. اارزیابی و تحقیقی مبتنی بر حقایق و روابط مستحکم گرایش دارند و می
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ها و الگوهای چیزهایی را دوست دارند که سالیان سال کارآمد بوده است. اشخاص شهودی)خلاق(، حدس و گمان
های و امور انتزاعی دهند با تصویر بزرگ کار کنند. این اشخاص، به بازی با ایدهمیجدید را دوست دارند، ترجیح 

کنند. البته این اشخاص بیش از حد از واقعیات دور ورزند، نظریات جدید ارائه مینظری و پیچیده، عشق می
 ز زمان آنهاست.رسد که جلوتر اشان میهایی به ذهنکنند و ایدهشوند و الگوهای غیر عملی ابداع میمی

گیری شناختی، کانون چگونگی تصمیماحساسی)اشتیاق(: ساختار ویژگی این زاویه -گرایی(. تفکری)واقع3
گیری ها بازی کردند، زمان تصمیماشخاص است. پس از این که اشخاص، اطلاعات را جذب و با بعضی از گزینه

 گیرند؟ میرسد، باید دید افراد چگونه تصمیم نهایی خود را فرا می
ها دوست دارند با روش منطقی و بدون احساس، یعنی فکر کردن، تصمیم بگیرند. اینها، در بعضی از انسان     

طرفانه داشته گردند که به آنها اجازه دهد قضاوت بیپی مرجعی بیرونی، نظیر قانون، استاندارد یا فرمولی می
گیر به حساب است دیگران، آنها را افراد سخت کندانند و ممتر از افراد میباشند. این اشخاص، وظایف را مهم

. شان چگونه روی روابط و شرایط اشخاص تاثیرگذار استتوانند درک کنند که تصمیماتآورند. اینان نمی
گیرند و آنها را کنند و از قوانین و استانداردها فاصله میهای احساسی، روی تصمیمات ذهنی تمرکز میانسان

اشخاص، سعی دارند به درون خویش بنگرند و ساختارهای ارزشی و معیارهای شخصی  اینارند. دوست ند
پندارند لذا ابتدا روی افراد شان درست میخود را در نظر بگیرند و هر آنچه را پذیرا باشند که آنها را در ذهن

 شوند. هم شناخته می مییا دمدرسند و اشخاصی دیمی کنند بعد روی کار. این اشخاص مهربان بنظر میتمرکز می
گیرند جو و سختکنند گرایش عملی به اندیشیدن دارند، رقابتگیرانه عمل میاشخاص تفکری، منطقی و سخت     

کنند از احساسی شدن پرهیز کنند و به عاقبت کار بیندیشند، توانایی این اشخاص در تا حد ممکن سعی می
. اینان، در ندیخود دور نما هایگیریتصمیمنی پیدا کنند و احساسات را از شود دیدگاه روشگرایی، سبب میواقع

کنند، آفرینی میگیرند و در تنزل دادن آنها، نقشهای اخلاقی فاصله میارتباطات کاری ضعف دارند و از ارزش
ادرند با کنند و مشاوران خوبی برای مردم هستند. این اشخاص، قاما اشخاص احساسی، از خشونت پرهیز می

های دشوار دچار گیریاستفاده از میل طبیعی خود، مسائل را از زاویه دید دیگران ببینند، اما در اخذ تصمیم
شوند که ممکن است آنها را به سمت مقابله با احساسات سخت سوق دهد. فکری یا احساسی ضعف و مشکل می

 دارد. یتگبس یلت به انسان با هر نوع هوشخص نیبودن اشخاص به نوع هوش آنها بستگی ندارد. در واقع، ا
شناختی، کانون چگونگی انتخاب ویژگی این زاویه ۀپذیری(: هستادراکی)انعطاف -. قضاوتی)نظم و مقرارت(4

کنند با یافته را دوست دارند، لذا سعی میروش زندگی است. اشخاص قضاوتی، زندگی منظم و سازمان
گیری طبق برنامه تصمیم مایلنده آرامی و بطور خونسرد مشخص کنند. اینان گذاری، جایگاه زندگی خود را بهدف

کنند و اشخاصی را دوست دارند که با رسند و کار خود را دنبال میکنند، با اجرای برنامه، به آرامش می
 رسانند. خود را به اتمام می ۀریزی و نظم کارهای روزمربرنامه

کنند امور خود را به برنامه دارند و طبق فهرستی که برای خود تنظیم می این اشخاص، برای تعطیلات خود     
کنند ذهن خود را بر روی برند. در مقابل اشخاص ادراکی، حرکت با جریانات را دوست دارند و تلاش میپیش می

خاص، دوست کنند. این اشرا بررسی می ویدادهاآخرین اطلاعات و تحولات باز نگه دارند؛ البته احتمال وقوع ر
رو، از خود انعطاف نشان پذیر دارند ازایندارند هر وقت دلشان خواست، کاری انجام دهند، شخصیتی مذاکره
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کنند ریزی پرهیز میدهند، لذا از برنامهدهند؛ معمولا کارهای فردای خود را در شب قبل از آن روز، انجام میمی
 (.2024زاده، )حمیدی مندنظمو تا حدی بی

 یسر کیچگونه با  ی،افراد کشور دهدیکرد که نشان م یرا تداع یمل ۀصیمفهوم خص توانیدر مجموع م حال،
د. دارن یو اقتصاد یاجتماع ،یو تعاملات فرهنگ یزندگ ،یتیشخص یهایژگیو و یخاص و ماندگار رفتار یالگوها

 یسر کیهستند.  گرانیاز د یریگهمرموز دارند که طالب بهر یهاتیشخص شتریب ها،یسیمثال، انگل یبرا
 یاحتمال یعموم یالگو توانیوجود دارند که م ها،یو دشوار هایبا تمام سخت یخاص یتیشخص یهایژگیو

: دانندیمنحصر به فرد دارند که فقط مخصوص خودشان م یژگیدو و ها،یاکشورها در نظر گرفت. مثلاً، کُره یبرا
ور باشند بهره اریتا هم بس سازدیرا قادر م هایااست که کُره یژگیدو و نیچون و چرا. تعامل ا یو عشق ب یتند

 مردم کُره نکهیهم دوست داشته باشند و هم تنفر. با ا یو در زمان ریتاثیو هم ب گرتیمخرب، هم هدا اریو هم بس
بر خلاف  هایاهم دارند. کُره یتنوعم یهاامّا تفاوت اشتهو مدرن د کهن ییایآس یهااز فرهنگ یبیو ژاپن ترک

 ،یپرانرژ ،یجانیه ن،یآتش اریاست بس ،یرسم یها و رفتارهابه سنت یبندیپا ،یکه بازدارندگ شانیمیفرهنگ قد
 .(2021)پراوین و جان،دارد ینظمیب یسئول شهر و،یبا توک سهیدر مقا نیهستند و همچن صبریعاشق خنده و ب

 نهیو با زم ویژه دید اند که هر کدام ازشده یمعرف متنوعی یهاالگوتاکنون  بیترغ نهیدر زمهای ترغیب. الگوهای
 ند.هست بشرح زیر هاینظریه و هاالگواند. عمده ارائه شده یخاص

 1لترغیب یی الگوی  •
  2تیحما زشیانگ نظریۀ •
   3یگسترش مواز ندیفرآ الگوی  •
 4 بسط ییدرستنما الگوی  •
 5کنش مستدل هینظر  •
 6شده   یزیررفتار برنامه نظریه •
  7یاکتشافمند نظام الگوی •
  8یقضاوت اجتماع نظریۀ •
 (2009)کنزی، 9یتعارض شناخت نظریۀ •

 .شده است ارائه ،1دول ج در هاپنج مورد از آناطلاعات 
 بیترغ هاینظریه و الگو -1 جدول

 هاویژگی زوایای نگرش الگو یا نظریه

 سه عامل مهم در تعیین میزان ترغیب، توانایی، انگیزه و فرصت است. کننده ترغیب افرادقبلی افراد عامل تعییننگرش  بسط ییدرستنماالگو 
هنجارهای مهم، انتظارات اطرافیان مهم و میزان انگیزه فرد برای موافقت،  گیری نگرشکننده شکلنیت رفتاری عامل تعیین کنش مستدل هینظر

 دهند.میاهداف وعقاید افراد را شکل 

 توجه به تاثیر خود فرد و توانایی ادراک او )کنترل رفتاری(  گیری نگرشکننده شکلنیت رفتاری عامل تعیین ریزی شدهرفتار برنامه

نگرش فرد از طریق عمل و ارزش عواقب ادراک  گراییجمع
 شده آن 

 کند.عادات و تمایلات رفتاری فرد احتمال بروز یک رفتار را مشخص می

                                                                                                                                          
1. Yale Model of Persuasion 

2 . Protection Motivation Theory 
3 . Extended Parallel Process Model 

4 . Elaboration Likelihood Model 

5 . Theory of Reasoned Action 

6 . Theory of Planned Behavior 

7 . Heuristic Systematic Model 
8 . Social Judgement Theory 

9 . Cognitive Dissonance Theory 
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 هاویژگی زوایای نگرش الگو یا نظریه
 

 انتظارات
 

تاثیر مقایسه انتظارات و ترجیحات با وقایع 
 گیری نگرش پیرامون در شکل

مشاهدات فرد از وقایع پیرامون در صورت همسو بودن با نگرش قبلی تاثیر 
 گذارد.مثبت و در صورت مخالف بودن تاثیر خنثی یا منفی می

مند؛ و شیوه تغییر نگرش: اکتشافی؛ نظراتی که اکثریت افراد دارند و نظامد رخ دادن فرآیندها با هم یا در موازات هم مند اکتشافینظام
 تفکر و نتیجه گیری فرد برای تعیین اعتبار یا دقت.

 .ادراک اینکه پیام دریافتی تا چه میزان با گرایشات فعلی فرد مطابقت دارد رد یا پذیرش پیام بر اساس نقشه شناختی قضاوت اجتماعی

 
 

 10( C2B) یمصرف یابیبازار نهیتا به امروز در زم بیترغ یهاالگوو آزمون  جادیموارد ا نیشتریحال ب نیا با
ها که به از پژوهش یصورت نگرفته است. برخ لازم یهاپژوهش 11(B2B)  یصنعت یاببازاری در و اندبوده

 شوند؛تشریح می اختصار به اندپرداخته بیمسئله ترغ
ش دان بکار بردن  اندداشته انیب نی، چننظریه کنش مستدلاز  یریبا بهره گ( 2015)و همکاران  یو نگیل یم

 سازیعالفهستند.  یابیبازار هایتحت تاثیر فعالیتکه  گذاردیم کنندگانیبر پاسخ مصرف معناداریریتاث بیترغ
را  یطیشرا شتریپنهان داشته باشد. شواهد ب یابیشده در بازار هیتعب یبرندها یابیبر ارز یمنف ریتاث تواندیم

 گانکنندمصرف یابیبر ارز یمثبت ریواقعا تاث تواندیپنهان م یابیبازار سازیداد که تحت کدام فعال صیتشخ
 . باشد داشته

ه را ارائ بیاز ترغ کپارچهی الگویی ،یقضاوت اجتماع نظریهدر استفاده از ( 2009) ایو پراشانت مالاو رزیِخوان مِ
 نقشکه  یتنوعم هایسازوکارو  ندهایبر فرآ دیو تاک پیشینهبا مرور  اناناست.  هانظریه دهندهاند که ارائهداده

پردازش  یمردم برا کرد تا میرا ترس لذا باید راهبردهای هدایتی. ندکرد هدایتپژوهش را  داشته بیرغدر ت یانجیم
 حیمرحله تصح کی ید. چارچوب کاریابشان شکل رفتارو قضاوت تا مطابق آن چارچوب  یبیارتباطات ترغ

 ییابتدا هایقضاوت حیتصح یکه برا دهدیاجازه را م نیبه افراد ا و کندیم یمعرفبرای مرحلۀ بَعدی قضاوت را 
 قرار داده باشد.  ریکه ممکن است قضاوت آنها را تحت تاثپرهیز کنند  یتخود از تعصبا

 یزیراستفاده از روش رفتار برنامهبا  " 12یزین(بپس از تجربه) بیترغ" ( در2011)گنتزکف  ویو مت کایکامن ریاِم
کند و  بیرا ترغ یگریفرد وجود دارد که فرد د کی یامکان برا نیا یچه زمان که دادندپاسخ به آن سوال شده 

رفتار ارسال کننده  جهت شناخت تاثیرات یک پیام تبلیغی بردر  این محققان الگوی .ندک جادیا یرییتغ یدر عمل و
 علائمی استوجود  یو مناسب برا یضرور طیعمل با شرا نیا کننده آن است.این پیام تبلیغی و همچنین دریافت

 (1وجود دارد.  یانجام کار یافراد برا یمتقاعدساز یدو راه برا لذا. سازدمی منتفع را کنندهارسال مایکه مستق
و کالا   یدائم تأمیناجبار،  ،یدهد، مانند پرداخت مال افزایشرا  ایهیحاش دکه سو یزیهرچ .فراهم آوردن مشوق

 .دهد رییتغرا که باور فرد است  یزیهر چ، بیترغ (2
 
 

 
 

                                                                                                                                          
1 0. Business to consumer 

1 1 .Business to Business 

1 2 .Bayesian Persuasion 
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 بیترغ پیشینه اختصاری -2جدول

 یافته ها الگوی به کار رفته پژوهشگر سوال یا هدف پژوهش

می لینگ و  یافتن تاثیرات بازاریابی پنهان
 (2015)همکاران

تواند تاثیر منفی و هم تاثیر مثبت داشته های ترغیبی هم میفعالیت نظریه کنش مستدل
باشد. علاوه بر آن شرایطی که این تاثیرات مثبت بودند نیز معرفی 

 گردید. 

میرز و  الگوی ترغیب
 (2009)مالاویا

نظریه قضاوت 
 اجتماعی

 سه استراتژی برای پردازش ارتباطات ترغیبی

توان فردی را ترغیب میچه زمان 
 کرد و باعث تغییر در رفتار وی شد

کامنیکا و 
 (2011)گنتزکف

الگوی رفتار 
 ریزی شدهبرنامه

اول، فراهم آوردن مشوق و دوم، ترغیب )منظور هر چیزی که بر باور 
 فرد تغییر ایجاد کند.

 
 پژوهش شناسیروش. 3

مناسبی ندارد ضرور است با توسعه بازاریابی صنعتی با از آنجا که افغانستان، وضعیت اقتصادی و تولیدی 
های ایرانی با تجارب و امکانات بیشتر، شرایط بهتری برای بهبود اوضاع اقتصادی کشور ایران، تعاملات شرکت

افعانستان فراهم کنند. از سوی دیگر، روی کارآمدن نظام جدیدی در افغانستان و تلاش این نظام برای کسب 
وساز در این کشور آغاز شود البته آن نظام شروعیت باعث شده تا رشد بارزی در تولید و ساختمحبوبیت و م

های قابل توجه نخواهد بود و از دیگر کشورها نیز همکاری خواهد خواست. به تنهایی قادر به دستیابی به پیشرفت
باشد تا موجبات رشد صنعتی  چه بهتر که در این مرحله کشور ایران بتواند عامل ترغیب برای کشور همسایه

 بیاست که نشانگر عوامل موثر بر ترغ الگوییبه  یابیپژوهش دست نیا هدفخود را نیز سرعت بخشد. بنابراین، 
فعالان در  بیبر ترغ رگذارینشانگر عوامل تاثباید  ژهیبه طور و الگو نیباشد. ا یصنعت یابیدر بازار دارانیخر
صنعت  نیدر ا تیفعال یآلات لازم برانیماش دیانتخاب و خر یبرا فناوری تولیدیی با توجه به مواد غذا نهیزم

  عبارتند از: یاساس مسئلهپژوهش  نیا درلذا  .باشد
 شود؟ی) جامعه هدف( م یصنعت یابیدر بازاربا توجه به فناوری تولید  دارانیخر بیموجب ترغ یچه عوامل •

روش به  نی. در اگیردمیمورد استفاده قرار  ادیداده بن هیرنظ یزریگل کردیروبرای پاسخگویی به این سوال، 
در واقع  (2016شود)عزیزی، یاستفاده م هینظر جادیا یها برااز داده ه،یآزمون نظر برای هااستفاده از داده یجا

 شهیاست که ر دیجد ایهینظر دیاست که هدف آن تول یمفهوم الگویبراساس  ییاستقرا یروش ادبنیداده هینظر
را پژوهش  تیوجود ندارد و ماه ییروا یبرا یآزمون کاملا استاندارد یفیک هایدر پژوهشدارد.  هادر داده

 . (2005زاده، کند)فقیهی و علییم لیو جرح و تعد نییخود پژوهشگر تع
 یدوره زمان کیدر  یمشاهدات طولان زیرااست  یفیپژوهش ک هایدر روش یشاخص مهم ییایپا ایاعتماد  تیقابل

)حاجی خانی ابدیو مشاهدات دست  میمفاه انیاز روابط م ییکه به سطح بالا دهدیامکان را م نیبه پژوهشگر ا
  : است  ریز کارهچهار را مطابق یفیپژوهش کاین  ییایپا (.2013و لاپلاکا، 

 هامصاحبهار برای ساختبا  یندهایاز فرآ یریبهره گ 
 هاداده ریثبت، نوشتن و تفس یبرا ارساختبا یندهایفرآ یسازمانده 
 هانظرات آن سهیو مقا گریکدیبا  یاما مواز مجزامصاحبه  یحداقل دو نفر برا استفاده از 
  هابرنامه مصاحبه یو اجرا یابیارز یراهنما برا تیماستفاده از 
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به  داران،یخر بیعوامل موثر بر ترغ ییشناسا یبرا است زیرا یریتفسرویکرد در  قیتحق نیا یفلسف یمبان
 ییاستقرا کردیرو زیپژوهش ن نیادیگر  کردی. روشودیاتکا م ییمواد غذا دیمختلف کنشگران بازار تول ریتفاس

گردند)کوپر و یم یآنها معرف انیعوامل و ارتباط م ندیفرآ کی یو ط شودیم گردآوری هادر ابتدا داده لذااست 
 یهدف آن طراح زیرا است یاکتشافکیفی و  یهاپژوهش در دسته پژوهش نیا زید هدف ن. از بُع(2008شیندلر، 

استفاده  یریتفس شیوهاز  بنابراین، .شوند معرفی دارانیخر بیاست که به کمک آن عوامل موثر بر ترغ الگویی
ارتباط  یذهن میو مفاه یاست که با معان یموضوعات گریدادن، کشف رمز، ترجمه و د حیکه به دنبال توضشد 

را صنعت  یرفتار اجتماع یفی. پژوهشگر کبازاریابی صنعتیحادثه خاص در  کیوقوع  زانیو م تیدارند نه کم
 . دهدیقرار م گرانید یکه خود را به جا کندیدرک م لیدل نیبه ا
متن است که به الگو ختم شود.  یسوالات مبنای مصاحبه مصاحبه است.  ،هاداده یپژوهش ابزار گردآور نیدر ا

تخصصی زیر با توجه به سوالات ( 2مصاحبه شوندگان و  یشناخت تیاطلاعات جمع( 1دارد: مصاحبه دو بخش 
 :هستند فناوری تولید

 د؟کنییم هیته ایکنندهدیاز چه کشور و تولبا توجه به فناوری تولید محصولات خود را  دیآلات جهت تولنی. ماش1
 .دیخود را شرح دهانتخاب  لیدل
 انتخاب چه بودند؟ نیا یدهنده به شما برازهیانگ ی. عوامل اصل2
 بر شما داشتند؟ یشتریب ریکدام عوامل تاث مذکورعوامل  نی. از ب3
 را دارد؟ ازین یسازبرطرف ییتوانا ویداد که  نانیکننده و محصولش به شما اطمتأمیندر  ی. چه عوامل4
 د؟یکننده بدانتأمینخود و  یفرصت برا کیرا  تا آنباعث شد،  یکننده چه عواملتأمین نی. در انتخاب ا5
 ؟استآل دهیا ی با توجه به فناوری آندیتول آلاتنیدر انتخاب ماش هایییژگیچه و کارکردی طی. در شرا6
 دهد؟ شیرا افزا دکنندهیتول کیاز  آلاتنیماش دیشما به خر لیتما تواندیم یگرید طی. چه شرا7
 د؟کنییم لیو تحل هیموضوعات را تجز بیبه چه ترت ییمحصول تا زمان انتخاب نها از آگاهی زمان. از 8
ابتدا  هستندافغانستان  ییغذا عیال در صناکوچک و متوسط فعّ یهاجامعه هدف پژوهش که تمام شرکت انیم از

صورت گرفت. با توجه به  یهماهنگ شانیانجام مصاحبه با ا یشدند و برا دهیدر دسترس برگز وهینفر به ش 14
اشباع  نیل به. با انتخاب شودها شاخه نیاز ا یکیشد تا هر فرد از  یسع ییغذا عیمختلف در صنا یهاشاخه

افزوده شد. البته  یهم به نمونه آمار گریدو نفر د یاز گلوله برف یریگبا بهره شتریب نانیاطم یاما برا ینظر
و صنعت مصاحبه  یبود. اسام یاز گروه چهارده نفر یافتیکننده اطلاعات دردییتا شتریب ردو نف نیاطلاعات ا

 .است ارائه شده 3شوندگان در جدول 
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 مشخصات مشارکت کنندگان .3جدول 

 سمت سازمانی صنعت )شاخه تولیدی  مواد غذایی( سن تحصیلات کد مشارکت کننده نام و نام خانوادگی

 سهامدار اصلی پفک چیپس و 32 کارشناسی 1P سید مهدی رضایی

 مسئول خرید چیپس و چی پلت 41 دیپلم 2P فهیم فیضی

 شریک و مسئول خرید های فرآوری شده و لواشکمیوه 42 کارشناسی ارشد 3P محمد رضا رضوانی

 سرمایه گذار لواشک و آلوچه 34 کمتر از دیپلم 4P حسین نوری

 مالک لبنیات 46 کمتر از دیپلم 5P عبیدالله امیری

 سرمایه گذار لبنیات 41 کمتر از دیپلم 6P هدایت الله کرل

 مالک لبنیات 52 دیپلم 7P احمد مهمند

 مسئول خرید کیک و کلوچه 31 کارشناسی 8P حسیب الله 

 مسئول خرید کیک و کلوچه 28 کارشناسی 9P فطرت تلاش

 مالک کیک و کلوچه 38 دیپلم 10P ندیم حکیمی

 سرمایه گذار کیک و کلوچه 54 دیپلم 11P محب شینواری

 شریک نوشابه و نوشیدنی 30 کارشناسی 12P سجاد ملائکه

 سهامداراصلی نوشابه انرژی زا 41 دیپلم 13P مزمل منگل

 سهامدار اصلی آبمیوه و نوشیدنی  58 کاردانی 14P رومل قادری

 مسئول خرید رب و کنسرویجات 37 دوره دکتری 15P سید نبی

 سرمایه گذار رب گوجه فرنگی 49 دیپلم 16P محمد لومان

 

 

 های پژوهشیافته. 4
 دهیکش رونیآنها ب انیو کدها از م یدکلی نکات هامصاحبه قیدق یاست که ابتدا، با بررس ایبه گونه لیو تحل هیتجز ندیفرآ

و در  دهندیها را ممقوله لیبه نوبه خود تشک زین میمفاه نیا شود،یم استخراج میمفاه ،به آن نکات جهسپس با تو شوند،یم
 (2016شود)عزیزی، یم ختم ادیداده بن نظریه)ایده(به  هاآنبا کنارهم گذاشتن  تینها

 در آن بستر پژوهش است و هدف پژوهش یاصل نهیزم اد،یداده بن یپردازهیدر نظر یمحور دهیپدی. باز و محور یکدگذار
 انیو روابط م یصنعت یابیدر بازار دارانیخر بیترغ تاثیرگذار بر عوامل ی،محورۀدیپژوهش، پد نی. در اشودمی یبررس

بتوانند  تا شدندانتخاب  ییغذا عیرشته مختلف در صنا 6نفر از  14با  ییهاعوامل، مصاحبه نیبه ا یابیدست یهاست. براآن
ها آورده شده آن لیوتحل هیتجز یچگونگها و مصاحبه نیحاصل از ا یهاجامعه هدف باشند. در ادامه داده یبرا ینمونه خوب

اشباع نظری  نفر، 16 از لذا با شدند اضافه هانفر( به نمونه 2) یدیافراد جد یهمانند مدل گلوله برف زیمصاحبه ن نحی در است.
 تیموقع (2، کننده و کشور اوتأمینتخصص  (1به این شرح هستند: مفهوم  24مصاحبه ها  لیو تحل هی.  از تجزحاصل شد

 نهیهز (6، شهرت محصول ارائه شده( 5، کنندهتأمین ایشرکت  یکارکرد قبل (4، انیانتظارات مشتر (3، کنندهتأمین ییایجغراف
مشابهت  (10، (تی)قوم یعوامل اجتماع (9، دستگاه یو نگهدار ریتعم نهیهز (8، حمل و نصب دستگاه نهیهز (7، دستگاه دیخر

مشابهت ذائقه کشور مبدا با  (13، نگرش نسبت به کشور مبدا( 12، کالا گاهیو جا غاتیتبل (11ی، مشتر تیو مطابقت با ذهن
به  یدسترس نهیهز (18ی، مصرف ینوع انرژ (17ی، دیتول یهایژگیو( 16، اعتماد تیقابل (15، ارتباط دوستانه (14، ذائقه مردم

کامل  (20، فروش و خدمات پس از فروش ندگانیدر دسترس بودن نما (19، کنندگان آن تأمیناطلاعات در مورد دستگاه و 
 (24داری، بربهره یو سادگ یتکنولوژ (23، هیمواد اول یدسترس(22، دستگاه ازیکار مورد ن یروین (21، دیبودن خطوط تول

 اقتصادی.  تعاملات
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زنجیره  یابد. این 1شوند تا الگوی اولیه تحقیق شکل مان میچیده تأمینگانه مطابق زنجیرۀ  24مفاهیم  .تأمینالگوی زنجیرۀ 
شود که در تولید و تحویل یک کالا یا خدمت، از تأمین هایی میتأمین شامل همه تسهیلات و امکانات، وظایف و کارها و فعالیت

زمان بندی محصول مواد، تولید وبرنامه مدیریت عرضه وتقاضا، تهیه ،ریزیبرنامه بر پایۀکنندگان  تا مشتریان درگیر هستند و 
  شود. یا خدمت، انبارکردن، کنترل موجودی و توزیع، تحویل و خدمت به مشتری می

 

                                   
 . زنجیره تامین شامل سه حوزه تدارک، تولید و توزیع1شکل                                          

 

 ،نگرش نسبت به کشور مبدا ، کنندهتأمین ییایجغراف تیموقع ،کننده و کشور اوتأمینتخصص  تعاملات اقتصادی، الف( تدارک:

 .هیمواد اول یدسترس ،ارتباط دوستانه، (تی)قوم یعوامل اجتماع

و فناوری  ،دستگاه ازیکار مورد ن یروین ی،مصرف ینوع انرژ ی،دیتول یهایژگیو ،دستگاه یو نگهدار ریتعم نهیهز ب( تولید:

 نهیهز، اعتماد تیقابل ،حمل و نصب دستگاه نهیهز ،دستگاه دیخر نهیهز، کنندهتأمین ایشرکت  یکارکرد قبل گیری،بهره یسادگ

 .دیکامل بودن خطوط تول، کنندگان آنتأمینبه اطلاعات در مورد دستگاه و  یدسترس

فروش  ندگانیدر دسترس بودن نما ،کالا گاهیو جا غاتیتبل ی،مشتر تیمشابهت و مطابقت با ذهن، انیانتظارات مشتر ج( توزیع:

 ،.مشابهت ذائقه کشور مبدا با ذائقه مردم ،و خدمات پس از فروش

مورد توجه بوده است  زیموضوع ن نای همواره ها،مقوله قیدق نییها علاوه بر تعداده لیو تحل هیتجز نیح در الگوی ترغیب.

 زیو ن دادهمی  هامقوله به شوندهکه هر مصاحبه یازیدارد. بر اساس امت تیاهم زانمی چه شوندهکه هر مقوله از نظر مصاحبه

. در رندیشده به طور درست در رتبه متعلق به خود قرار گ ییشناسا یاهشده تا مقوله سعی ها،مصاحبه یمجموع لیتحل

 . استخراج شدند یاچند مرحله لیو تحل هیمقوله از تجز شش جهینت
 قیتحق یهاها و شاخصمقوله .4 جدول

تعداد  منابع هاشاخص مقوله)ابعاد(
 موافقین

  تمامی مشارکت کنندگان نقل، نصب و راه اندازی، ... هزینه دسترسی به اطلاعات، خرید، حمل و هزینه
16 

  6Pتمامی مشارکت کنندگان به جز  کننده، سابقه قبلی در افغانستان تأمینبرند کشور و شرکت  تخصص
15 

P11,P10,P9,P8,P7,P3,P2,P1,P ,12 مشابهت قومی مذهبی، ذائقه، نوع انرژی مصرفی مشابهت

16P15,P14,P13,P 

 
13 

قطعات، تعمیر دستگاهها،  تأمینکامل بودن خط تولید، آموزش نیروی انسانی،  سازی کامل نیازبرطرف 
 ارائه بسته کامل

15, P14, P12, P11, P10 ,P9, P8, P6, P3, P2, P1, P

16P 
 
12 

  16P15, P14, P13, P12, P10, P9, P5, P4, P3, P1, P سهولت دردسترسی، فرهنگ یکسان، سهولت در برقراری ارتباط فاصله جغرافیایی
 
11 

فناوری و سادگی 
 گیریبهره

P14, P13, P11, P10, P9, P7, P6, P5, P4, P1, P ,15 راحتی بهره بری، نیاز کمتر به نیروی انسانی

16P 

12 

 

           

مصرف 
 کنندگان

خرده 
 هافروشی

توزیع 
 کنندگان

تبدیل 
 کنندگان

 عرضه
 منبـــع کنندگان

 تدارك تولید/ ساخت توزیع



 142------------------------------------ و همکاران حسینی کشکوئیه /یصنعت یابیدر بازار دارانیخر بیترغ و توسعۀ الگوهای یطراح

آلات نیدر عرصه فروش ماش تیموفق یرا، بتأمینمطابق زنجیرۀ مطلب است که  نیگر اانیب 2مطابق جدول مقوله  شش نیا
تخصص، مشابهت،  نه،یهزهای همان مقوله ینکات اصل نی. اردیمورد توجه قرار گ یدنکته با ششدر افغانستان  ییغذا عیصنا

 .هستند داری تحقیقبربهره یو سادگ فناوریو  ییایفاصله جغراف از،یکامل ن یسازبرطرف
ها ی باز و محوری هستند که در نهایت حاصل آنهمان موارد حاصل از کدگذار "نکات کلیدی"، نکات ذیل ستون 2در جدول

 (. 2باشند)شکلمقوله های پژوهش هستند که نشانگر عوامل اصلی الگوی دو تحقیق می

                                   
 

  یصنعت یابیدر بازار دارانیخر بیترغالگوی  . 2شکل

ها افتهی نی. اترسیم کرد که نشانگر الگوی سوم تحقیق است 3شکلمطابق دسته  سه توان بهگانۀ ترغیب را میحال عوامل شش
-یو فرصت م ییتوانا زش،یانگ همانسه دسته این داشتند، تشابه  درستنمایی بسط الگویموجود در  یبا سه عامل اصل

، 2ها و در جدول های زیربنایی آن، شاخص1، ابعاد و در شکل 2، سه سازه، در شکل 3بنابراین، در شکل .(3باشند)شکل
 های مربوط ارائه شدند.ها)ابعاد( و شاخصمقوله

                                                                  
  یصنعت یابیدر بازار دارانیخر بیترغالگوی  . 3شکل

 

 نیدر بازار ماش دارانیخر بیترغ یعامل اصل شش سه گانۀ تحقیق در پاسخ به سوال اصلی این پژوهش هستند. هایالگو
 به شرح زیرند.نزد فعالان صنعت در کشور افغانستان  ییموادغذا دیآلات تول

و  راتیو استفاده و تعم دیتا خرمحصولات  سهیانتخاب، مقا ،ییشناسا یکه فرد برا ییهانهیهز یتمام، است نهیاول، هز عامل
 مهم ذکر شده است. یفعالان عامل یتمام یعامل از سو نیشود. ایقطعات را شامل م

مورد اعتماد در ذهن  یاآلات، وجهه نیکننده ماشتأمیناست که از  یموارد انگریعامل نما نیاعتماد است. ا تیدوم، قابل عامل
 .سازدیمحصولات م نیکنندگان از ااستفاده

ترغیب

هزینه

قابلیت 
اعتماد

فناوری و 
سادگی  

بهره گیری

تخصص

برطرف سازی 
کامل نیاز

فاصلۀ 
جغرافیایی

هزینه، •

قابلیت اعتماد•

فناوری و سادگی   •
بهره گیری

انگیزش

تخصص•

ازبرطرف سازی کامل نی•

توانایی
فاصله جغرافیایی•

فرصت
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از موارد  یبه متخصص خارج ازیاستفاده و عدم ن یاز آن است. راحت یریگبهره یآلات و سادگنیماش فناوریسوم،  عامل
 عامل هستند. نیمهم در ا

 نیماش نیا دیتول هاینهیدر تمام زم یتخصص کاف یآلات مورد نظر دارانیکننده ماشتأمین نکهیچهارم، تخصص است، ا عامل
 آلات داشته باشد.

از  یکامل یامجموعه انتقال کامل فناوری صورت گیرد یعنیصورت که  نیاست. به ا ازیکامل ن یسازپنجم، برطرف عامل
 کیآلات را از نیصفر تا صد خود به ماش ازیشرکت بتواند ن شود تافراهم  ییمواد غذا دیتولخط  ازیآلات مورد ننیماش

 کننده برآورده سازد.تأمین
 دیکه در شهر هرات به تول ییکنندگان مواد غذادیدر تول معمولاًعامل  نیاست. ا ییایعامل، فاصله جغراف نیششم و آخر عامل

عامل  نیارتباط از موارد مهم در ا یآلات و برقرارنیکنندگان ماشتأمینبه  یابیبروز داشت. سهولت دست شتریمشغول بودند ب
 بوده است.

به   کنش مستدلاز  یریگدر آن با بهره انجام دادند بیدانش ترغ یسازفعال در ( 2015)همکارانو  نگیل یکه م یپژوهش
مثبت  ریو هم تاث یمنف ریتاث تواندیهم مهای ترغیبی فعالیت  ندافتیدر تیپنهان بودند. در نها یابیبازار راتیتاث افتنیدنبال 

 . دیگرد یمعرف زیمثبت بودند ن راتیتاث نیکه ا یطیداشته باشد. علاوه بر آن شرا
 الگوییتلاش کردند تا  پیشینهو با مرور  یاز روش قضاوت اجتماع یریگبا بهره( 2009) ایو مالاو رزیم یگریپژوهش د در
 ارائه شد. یبیپردازش ارتباطات ترغ یبرا راهکارسه  انیارائه کنند. در پا بیترغ یبرا یکل

سوال  نیبه ا ییپاسخگو یشده در پ یزیررفتار برنامه الگویبا مبنا قراردادن  یپژوهشهم در ( 2011)و گنتزکف  کایکامن
شد. حاصل پژوهش، دو راه بود؛ اول، فراهم  یدر رفتار و رییکرد و باعث تغ بیرا ترغ یفرد توانیبودند که چه زمان م

 .(کند جادیا رییتغ فردکه بر باور  یزی)منظور هر چ بیآوردن مشوق و دوم، ترغ
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 یبرا ییمواد غذا دیآلات تولنیماش دیانتخاب خرنحوۀ  نیاز بهتر یآگاه یبرا یراه افتن( ی1 ،یپژوهش دغدغه اصل نیا در

موجود  انیدر ذهن مشتر یواقع ازیبه ن رانیآلات در انیماش نیا دکنندگانیتول یابیدست (2افغانستان و  صنعت در نیفعالان ا
 بیدانش ترغ مبانی نظری و پیشینۀمهم،  نیبه ا یابیدست یها بوده است. براها به آننهیگز نیارائه بهتر( 3در افغانستان و 

 یابیدر بازار ژوهش،پ نیو ا هستندکننده مصرف یابیدر بازار شتریموجود ب هاینظریهمورد مطالعه قرار گرفت. از آنجا که 
 د. یارائه گرد 3و  2، 1مطابق اشکال  بیترغ یبرا سه الگوی مکملتلاش شد تا  گرفت،یصورت م یصنعت
 : شودیم شنهادیصورت گرفته پ یهاتوجه به مصاحبه با. شنهادهایپ
در افغانستان را  ییمواد غذا دکنندگانی( به بازار تولیدیآلات تولنیکه قصد فروش محصولات خود )ماش ییها. شرکت1

 یاطلاعات برا افتنی تمام مرحله ها شاملنهیهز نیآلات آنها را کاهش دهند. انیماش یریو به کارگ دیتمام شده خر یدارند، بها
هایی را کننده باید سعی کند اکثر هزینهتأمینبه بیان تفصیلی،  .باشدیم هاآن نیا یو نگهدار یریآلات تا بکارگنیانتخاب ماش

آلات با آن روبرو هستند. به نحوی که با کمترین اطلاعات ماشین تأمینکاهش دهد که فعالین صنعت مواد غذایی در خصوص 
ین قابل شناسایی باشد، با کمترین هزینه اطلاعات در دسترس قرار گیرد، با کمترین هزینه امکان مذاکره فراهم شو، با کمتر

آلات را ارائه کند، با کمترین هزینه به محل کارخانه برساند یا تسهیلات آن را فراهم کند، با کمترین هزینه نصب قیمت ماشین
آلات کمترین استهلاک و هزینه نگهداری آلات در درازمدت کمترین هزینه انرژی را داشته باشند، ماشیناندازی کند، ماشینو راه

 آلات صورت گیرد.مترین هزینه آموزش نیروی کار برای استفاده از ماشینرا داشته باشند، با ک
متخصص  یرویکنند که همواره ن جادیا نانیبخش از افراد متخصص استفاده کنند و اطم نیمحصول خود به ا ی. در معرف2

الین این صنعت حاضرند حتی بسیاری از فعآنها قرار خواهد گرفت.  اریدستگاهها در اخت نیا سیو سرو ریاستفاده و تعم یبرا
اندازی کرده و به کارکنان آلات را راهتواند این ماشینتواند واسطه باشد اما به خوبی میخرید را از کسی انجام دهند که می

 دهد.شرکت آموزش دهند. این خود میزان توجه به تخصص را به خوبی نشان می
 دیکننده و اعتبار آن نزد شرکت تولدیو سازمان تول دهندین قرار مکنندگادیتول نیا اریکه در اخت ی. نسبت به محصول3
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شکل  یبر و مداوم است و به زودزمان فرایندیجلب اعتماد  نیکنند. البته واضح است که ا جادیکامل ا نانیاطم ییمواد غذا
 برد. نیرا از ب یقبل ریتصو توانیاشتباه م کیو با  یاما به راحت ردیگینم

صفر تا صد  یعنیخطوط کامل باشد.  کنندیم یخود معرف انیبه مشتر یریگبهره یکه برا یخطوط شودیم دیاک هی. توص4
هم توجه داشته باشند  هیکننده مانند مواد اولدیتول یازهاین گریآلات را فراهم کند. البته که اگر به دنیبه ماش یدیتول یازهاین

 خواهند داشت. یشتریشانس ب
 دایپ یدر افغانستان )مردم( اطلاع کاف ییشاخه صنعت مواد غذا ییکننده نهامصرف قیاز ذائقه و علا شودیم هی. توص5

 قیبا ذائقه و علا شتریآلات شما را مصرف خواهند کرد و انطباق بنیماشی دیمردم هستند که محصول تول نیا تی. در نهادیکن
 دانیم نیمقتدر ا روزیکه بتواند ذائقه مردم را شکل دهد پ یقدرتمند کنندهدیاست تول یهیخواهد بود. بد ماآنها برگ برنده ش

 خواهد بود.
صنعت  نیثروتمند در ا اریاران بسذگهیاست. با توجه به وجود سرما یرگیبهره یو سادگ فناوریسطح عامل،  نی. آخر6

 نهها به گودستگاه نیکنترل و کارکرد اشود تا حد امکان  یسع ،فناوری نیاز آخر یریگآنها بر بهره لیدر افغانستان و تما
 باشد. شرفتهیو پ خودکار

کننده دیتول ونشاننامبر  گرید حاتیترج زیرا ستین چندان مورد توجهدر افغانستان  ،کامل یبه معنا سازیونشاننام. 7
 است.  تیاهمحائز صنعت  نیآلات نزد شاغلنیکننده ماشدیتولو عزّت وجود شهرت  نیدارند اما با ا تیارجح
که قصد فروش محصولات  یکننده است. شرکتتأمینتا  ییایصنعت، فاصله جغراف نیدرا نیمورد توجه شاغل گری. مسئله د8

بهره ببرند و در مورد  توانندیم یبه خوب تیمز نیمرز خود را دارند از ا کینزد یکنندگان حاضر در شهرها دیخود به تول
آلات نیکننده ماشدیتول یداشته است از سو عیصنا نیدر ا نیشاغل یبرا یکینزد نیا هک ییایتلاش شود مزا دیشهرها با گرید

 .ردیقرار گ یدیآلات تولنیماش دیخر یشرکت برا یهاپوشش داده شود تا بتواند در انتخاب یبه خوب

به طور  ایو  یصنعت یابیکننده، بازاررفتار مصرف نهیکه قصد کار در زم یپژوهشگران به .یآت قاتیتحق یبرا شنهادیپ
 :شودیارائه م ریز یهاهیتوص م،یها مواجه شدپژوهش با آن نیکه ح یرا دارند، با توجه به موارد بیترغ نهیخاص در زم

است،  ازیبخش ن نیدر ا تیو موفق دنیرس جهیکه در به نت یدقت زانینسبت به حجم معاملات آن و م یصنعت یابیبازاردر  •
 است. تأمیننیازمند ارائه الگوهای بیشتری با تنوع اجزا برای زنجبرۀ 

تلاش کمی با  توانیآن کار شده است و م یکمتر برروصنعتی  گانکننداست که در رفتار مصرف یبحث زین بیدانش ترغ •
 عرصه بود. نیا شگامانیپ وجز

مورد  اریبس تواندیهستند م رانیا یکه مقاصد تجار ییکشورها ژهیبه و گرید یکشورها یانجام مطالعات در قلمرو مکان •
 .ردیقرار گ یتوجه صنعتگران داخل
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