
 

A Comparative Study of the Interests and Reasons of Consumers' 

Tendency Towards Iranian and Foreign Tea 
 

Mohammad Ali Siahsarani Kojuri* 

Corresponding Author, Assistant Professor, Department of Management and 

Economics, Faculty of Humanities and Social Sciences, Golestan University, 

Gorgan, Iran. Email: m.sarani@gu.ac.ir 

Hossein Balouchi 

Assistant Professor, Department of Management and Economics, Faculty of 

Humanities and Social Sciences, Golestan University, Gorgan, Iran. Email: 

h.balochi@gu.ac.ir 

 

Abstract 

Iran is one of the major tea-producing and consuming countries, this product plays a 

vital role in the livelihood of the northern regions of the country and has a special 

place in the consumption basket of Iranian households. The current research aims to 

identify the reasons for consuming Iranian and foreign tea from the consumers' point 

of view using a holistic marketing approach and a comparative study of the reasons 

for consuming these two types of tea. Accordingly, the aim of the present study was 

exploratory and mixed type and the result is applied. In the first stage of the 

research, using a qualitative approach (content analysis), using theoretical and 

targeted sampling, the opinions of the statistical community of the research, 

including Iranian and foreign tea consumers, were received through 29 in-depth 

interviews that the analysis of the data led to the identification of six and eight 

concepts respectively as reasons for consuming Iranian and foreign tea. In the 

second stage of the research, the opinions of 15 experts and experts were collected 

using theoretical sampling and through a questionnaire, and using the structural-

interpretive modeling approach, conceptual models of the reasons for domestic and 

foreign tea consumption were drawn, and solutions for better marketing of Iranian 

tea were suggested. The results showed that the concepts of safety, health, and 

medical properties, and advertising and marketing on the part of domestic and 

foreign tea consumption are key reasons. 
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 چکیده
شتت  نقش حیاتی را در معیاین محصول باشد که میکننده چای مده تولیدکننده و مصرفایران یکی از کشورهای ع
 ،هتدف ژتژوهش حا تر   در سبد مصرفی خانوارهای ایرانی دارد. نیز ای کرده و جایگاه ویژهمناطق شمالی کشور ایفا 

و  نگتر کتل با استفاده از رویکترد بازاریتابی   کنندگان مصرف چای ایرانی و خارجی از دیدگاه مصرفشناسایی دلایل 
اکتشتافی و از نتوع    ،ژژوهش حا ر از نظر هدف ،ساسابرایناست. نوع چای مطالعه تطبیقی دلایل مصرف این دو 

با استفاده  (،تحلیل محتوا)با استفاده از رویکرد کیفی  ،ژژوهشدر مرحله اول کاربردی است.  ،آمیخته و از نظر نتیجه
از طریق  یکنندگان چای ایرانی و خارجل مصرفجامعه آماری ژژوهش شامنظرات ، گیری نظری و هدفمنداز نمونه

عنتوان دلایتل   مفهوم بههشت و  ششها به ترتیب منجر به شناسایی که تحلیل داه دریافت شد احبه عمیقمص 29
گیتری  با استفاده از نمونه خبره و کارشناس 15نظرات  ،مصرف چای ایرانی و خارجی گردید. در مرحله دوم ژژوهش

هتای مفهتومی   تفستیری، متدل  -ساختاریبا استفاده از رویکرد مدلسازی  آوری وجمع ،از طریق ژرسشنامه نظری و
نشان  ،نتایج شد. بازاریابی بهتر چای ایرانی ژیشنهادجهت  یهایحلو راهدلایل مصرف چای داخلی و خارجی ترسیم 

دلایتل مصترف    تترین کلیتدی  وجزبه ترتیب  ،تبلیغات و بازاریابیو مفاهیم اطمینان، سلامت و خواص ژزشکی  ؛داد
 روند.مار میشخارجی، به و چای ایرانی

 کنندهمصرفترجیحات مطالعه تطبیقی،  ،چای ایرانی :هاکلیدواژه
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 مقدمه .1
 یابدشد میرسیا و آفریقا آ عمدتاً ،جهانگرمسیری در مناطق گرمسیری و نیمهکه  سبزشهیهمیک گیاه  ،درخت چای
، چای توسعهدرحالی ز کشورهااگیرد. در تعداد زیادی قرار می مورداستفاده ،چای هایش در تولیدیا برگ هاکه جوانه
 . (Fukuyo,  Muramatsu & Hara, 1986)استصادراتی  زاییزایی و درآمدمهم از حیث اشتغال محصولیک 
ای بالاتر از دارای مصرف سرانهنوشیدنی جهان ژس از آب بوده و خانوارهای ایرانی نیز  نیترژرمصرفچای، 

 رغمعلی ،چای ایرانی (Alipour, Kavoosi Kalashami & Ahmadzadeh, 2019). میانگین جهانی هستند
و عرصه را به  دست آوردبدر این صنعت  نتوانسته جایگاه واقعی خود را ،فردمنحصربههای کیفیت ممتاز و ویژگی

بخش زیادی از شود که انگیزتر میزمانی غم ،مو وع. رقبای اصلی خود در این بازار واگذار کرده است
ی نامرغوب خارجی را ترجیح هاان شده و مصرف چایگردروی چای ایرانیکنندگان داخلی نیز از مصرف مصرف
 ژژوهشدلایل ترجیح یک برند بر برند دیگر است و در  چای، کنندهر مصرفدر رفتا زیبرانگسؤالنکته دهند. می

به  هاآناذعان  وجود باکنندگان استفاده از چای خارجی در برخی از مصرف ،دارد تأملجای بیشتر  آنچه ،حا ر
 کمک ،واکاوی دلایل ترجیح محصول خارجی نسبت به محصول مشابه داخلی بودن چای ایرانی است.ترمرغوب

نظر با رفع مشکلات،  جهیدرنتاتخاذ شود.  هاآنحلی مناسب برای تر و راهخواهد کرد تا مشکلات شناخته
موجب رشد اقتصادی کشور خواهد  ،کننده به محصولات داخلی جلب شده و  من حمایت از کالای داخلیمصرف
  (Bafandeh Zendeh & Danaye Ne’mat Abad, 2017).  شد

 ( & Malekiاست کنندهمصرففتار های اصلی رلشچرایی انتخاب یک محصول داخلی یا خارجی، یکی از چا

(Siahsarani kojouri, 2017.  گیردنسبت به محصولات، از عوامل مختلفی نشات می کنندگانمصرفترجیحات. 
به عوامل شخصی  ،برخی دیگرژذیری و محصول مانند قیمت و دوام یهایژگیوبرخی از این عوامل، برگرفته از 

ترجیحات . (Ayanso & Lertwachara, 2015) شودیممربوط  هاآنو درآمد  هانگرشاز قبیل  کنندگانمصرف
خصوص یک محصول در کنندهمصرفیک ژدیده رفتاری است که بیانگر قضاوت عاطفی و شناختی  ،کنندهمصرف

از  ،کنندهگیری و رفتار خرید مصرفنحوه تصمیم. (Ge, Brigden & Häubl, 2015)یا برند خاص است 
وجهی از رفتار ژیچیده  اندکردهسعی  ست و ژژوهشگرانبوده و ه کنندهمصرفرفتار  حوزهمو وعات اصلی ژرچالش 

یکی از است.  شده ارائه ،فراوانی در این زمینه یهامدلقرار دهند و  یبررس موردکننده را در ترجیحات او مصرف
بخش  که از چهار است (Kotler, 2014) واکنش-محرکمدل رفتار خرید معروف در این زمینه،  یهامدل

 ،در این مدل است. شده لیتشک ،خریدار یهاواکنشکلان، جعبه سیاه خریدار و  یهامحرکابی، بازاری یهامحرک
است که بر روی درک  شده لیتشکخریدار گیری از دو بخش خصوصیات فردی و فرآیند تصمیم ،جعبه سیاه خریدار

 است. رگذاریتأث کنندهمصرفو واکنش 
 -1کند: بوده و جایگاه آن را نسبت به تحقیقات ژیشین متمایز می توجهقابلاهمیت و ، از چند نظر حائزمطالعه حا ر

بازار بزرگ و بالقوه آن در  وجود بادهد این عرصه نشان می ،مصرف چای ایرانی نهیزم دربررسی ژیشینه ژژوهش 
ان و محقق موردتوجه ،کشور و جهان و وابستگی درآمد و زندگی بسیار از خانوارهای روستایی در شمال کشور

د ندهنشان می ، جستجوهااین بازار نیز کنندهمصرفرفتار تحلیل خصوص حیطه ته و درژژوهشگران قرار نگرف
 رورت انجام  ،خیلی کم و در حداقل ممکن خود قرار دارد که این امر ،اتکاقابلعلمی، مستند و  یهاژژوهش
در بخش ادبیات و ژیشینه  ،در این ژژوهش -2دهد. هشدار میرا به ژژوهشگران در این زمینه بیشتر  یهاژژوهش

نگر یا تحت عنوان بازاریابی کل یندید و نوسعی شد که و عیت بازار و مصرف چای ایرانی با نگاهی جوهش ژژ

https://jae.marvdasht.iau.ir/?_action=article&au=36812&_au=siyavash++fallah+alipour&lang=en
https://jae.marvdasht.iau.ir/?_action=article&au=9564&_au=Mohammad++Kavoosi+Kalashami&lang=en
https://jae.marvdasht.iau.ir/?_action=article&au=31823&_au=syedeh+sedigheh++ahmadzadeh&lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=177611&_au=Alireza++bafandeh+zendeh&lang=en
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=199707&_au=Naser++Danaye+Ne%E2%80%99mat+Abad&lang=en
https://bmr.alzahra.ac.ir/?_action=article&au=28986&_au=Morteza++Maleki+MinBashRazgah&lang=en
https://bmr.alzahra.ac.ir/?_action=article&au=28986&_au=Morteza++Maleki+MinBashRazgah&lang=en
https://bmr.alzahra.ac.ir/?_action=article&au=33346&_au=Mohammad+Ali++Siahsarani+kojouri&lang=en
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ای که در سنوات گذشته در این عرصه وجود و نوعی نگاه بخشی و جزیرهتحلیل نقادانه قرار گیرد ، موردیکپارچه
 منصفانه قرار گیرد.مورد نقادی و تحلیل  ،این صنعت نیز ناشی از آن است فعلی ز مشکلاتکه برخی ااست داشته 

چرایی ترجیح و مصرف چای  ،سعی شد در گام اول با استفاده از روش کیفی ،میدانی این ژژوهشدر بخش  -3
با استفاده از  ،ام دومشناسایی قرار گیرد و در گکنندگان مورد، از دیدگاه مصرفیا برعکسایرانی نسبت به خارجی 

 ،کنندگان چای ایرانی و چای خارجی و مقایسه تطبیقی رفتار این دو گروهرفتار مصرف یسازمدلروش کمی و 
تواند برای فعالان، میهای کیفی صورت ژذیرفت که یافته به اتکا ادر این زمینه ب کاربردیو تفسیرهای  هالیتحل

 -1: استزیر  سؤالات به ژاسخگویی ،هدف از ژژوهش حا رگشا باشد. راه ،صنعت چای رانیگمیتصممسئولان و 
گیری مدل تصمیم -2است؟  رگذاریتأث کنندگانمصرفاز سوی یا خارجی چای ایرانی چه عواملی در انتخاب 

گیری مقایسه تطبیقی مدل تصمیم -3کند؟ از چه الگویی ژیروی می ،کنندگان چای ایرانی و چای خارجیمصرف
راهکارهایی جهت  مقایسه،توان از این مینمایانگر چه چیزی است و چگونه  ،ندگان چای ایرانی و خارجیکنمصرف
 ؟ارائه داددرخصوص چای ایرانی،  کنندهمصرفاز سوی  شدهادراک یهایکاستو  ها عفبهبود 

 پژوهش پیشینهادبیات و . 2
اهیم و مف کاربرد ف ورا به سمت تعری سرآمدژیشرو و های ، شرکتهزاره سومروندها و نیروهای موجود در 

جامع و  نگرش از یک عمدتاً ،امروزی ژیشروهای کنند. بازاریابتشویق میو جدید جامع  وکارکسبهای فلسفه
وسعه، طراحی و ت در ژی ،نگرکنند. دیدگاه بازاریابی کلکامل که فراتر از مفاهیم اولیه بازاریابی است، ژیروی می

نظر دارند. مدرا  هاآننی ازاریابی و ارتباطات دروب گوناگونهایی است که وظایف ها، فرآیندها و فعالیتاجرای برنامه
نگر لکها باید از یک رویکرد جامع و شرکت وهستند  بااهمیتهای بازاریابی فعالیت همهکند بیان می ،نگرشاین 

بی ، بازاریااریابی داخلیبعد بازاریابی یکپارچه، باز و در آن توجه به چهار (Kotler & Keller, 2012)تبعیت کنند 
 مند و بازاریابی عملیاتی  روری است.رابطه
 
 

 

 ((Kotler & Keller, 2012 نگرد دیدگاه بازاریابی کلابعا .1شکل           

نیم دهه ودر یک .(Ndubisi, 2007)بار در ادبیات بازاریابی آمریکا عنوان شد ، اولینمندمفهوم بازاریابی رابطه
زاریابی در با. ستگذاشته ا بازاریابی ملع و بر دو حوزه تئوری یاالعادهفوق ریتأثمند یابی رابطهبازار ،گذشته
 ،بازاریابی شبکه و هشد دیتأکهای بازاریابی ارتباط چهار بخش مشتریان، شرکا، کارکنان و کانالبر روی  ،مندرابطه

 است. شده بنامدت، عمیق و سودآور با مشتریان روابط بلند بخش فوق، بین چهار
خلق،  هدف باهای بازاریابی مشخصی را ها و برنامهکه بازاریاب، فعالیت افتدیماتفاق زمانی  ،بازاریابی یکپارچه

کلیت هر "دهد که کند و در این فرآیند، این اصل را مدنظر قرار میارزش به مشتریان، طراحی می ارائهمعرفی و 
های کانال باید به ،زاریابی یکپارچهبا .(Kotler & Keller, 2012) "اعضای آن است تکتکبیشتر از جمع  ،چیزی

در این نوع بازاریابی، بازاریاب حین طراحی و  توجه داشته باشد.بازاریابی، محصولات و خدمات و ارتباطات بازاریابی 

بازاریابی 

 نگرکل

 بازاریابی یکپارچه

 مندبازاریابی رابطه

 بازاریابی داخلی

 بازاریابی عملیاتی
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 تقویتدر جهت و هر برنامه  مدنظر قرار دهدزاریابی مرتبط را نیز های باباید سایر برنامه ،بازاریابی اجرای هر برنامه
 ها باشد.سایر برنامه

 به اخارجی ر وها بایستی روابط بلندمدت با سهامداران داخلی ، شرکتمداررابطههای تجاری در عصر استراتژی
 ،زاریابی داخلیلی از باهدف اص. (Chena & Wu, 2016)دهند توسعه  هاآنافزایش ر ایت و وفاداری  منظور

 ر دهند.ویش قراکار خ را سرلوحه یمحورو مشتری دارای انگیزه بوده ،کارکنانی است که در هر مرحله مهیاسازی

 نگرکلبازاریابی با رویکرد  چای ایرانیصنعت وضعیت نقادانه بررسی . 3
 چهارخانه سر.ش( در )ه 1280سال  در ،دارد. اولین باغ چای صدسالقدمتی بیش از  ،کشت و صنعت چای در ایران

به  )ه.ش( 1311سازی در سال لاهیجان و توسط مرحوم کاشف السلطنه احداث و نخستین کارخانه چای
 هزار هکتار و در 18، به 1338 هزار هکتار، در سال 11، به 1331. سطح زیر کشت باغات در سال ی رسیدبرداربهره
، سطح زیر کشت چای با انحلال سازمان چای، 1379یش یافت. در سال هکتار افزا هزار 31به حدود ، 1350سال 

ی، احیای باغات، باغبههای تاکنون با احیای سازمان چای و اجرای برنامه 1388کاهش چشمگیری یافت و در سال 
عت یشتر صنب، باعث رونق متیقارزانآبیاری و تشکیل صندوق حمایت از توسعه صنعت چای با ژرداخت تسهیلات 

 .(Iran Tea Organization report, 2022)چای و افزایش سطح کشت چای شده است 
لی و ازار داخبدادن بخشی از سهم ازدستدوران متفاوتی را ژشت سر گذاشته و  ،های گذشتهچای ایرانی در سال

ز همه اامر بیش  یندر ا آنچه. استیابی بیشتر کنکاش و ریشهوجود آورده که نیازمند ی را بههاینگرانی ،خارجی
های بین این و فاصله ایرانی چاینگر در زنجیره ارزش تولید توجه به دیدگاه بازاریابی کل، عدمنمایدخودنمایی می

ای سیستم یا شبکهیک  عنوانبهتواند می ،زنجیره ارزش. های جدا از هم شده استآمدن حلقهوجود، باعث بهزنجیره
 (Esko, Zeromskis & Hsuan, 2013). ریف شودتع وستهیژهمبهاز بازیگران 

سازی بخشی و بهینه ،گسیختگی بین اجزا دهندهنشان زنجیره تولید چای ایرانی، های گذشتهمرور و عیت سال
 ،هاشدن از سایر حلقهو غافل این زنجیره بر روی یک حلقه ازحدشیباتکای  ،از سوی دیگر است،ای تفکر جزیره

حضور ژررنگ و وابستگی  ،کندچای ایرانی خودنمایی می آنچه بیش از همه در تاریخچه .ودشدیده می و وحبه
 مراکز بینرابط  عنوانبه کشور چای سازمان قالب در دولت ،1372 سال از قبل است.دولت شدید این صنعت به 

 باغداران از کارخانه محل در را چای سبز برگ کرده ومی ینیآفرنقش ،هاو کارخانه فرآوری مراکز و سبز برگ تولید
 خشک چای فرآوری، از ژس و است دادهمی تحویل فرآوری یهاکارخانه به را آن و گرفته تحویل و خریداری

 کارخانه هر ،سیاست این در .است کردهمی ژرداخت کارخانه به را کارمزدی ،آن ازای به و دریافت را دشدهیتول
 ( Ministryدهد تحویل خشک چای کیلوگرم یک ،دریافتی سبز برگ لوگرمکی 4/4هر  ازای به بود موظف فرآوری

(of Commerce, 2004. کند و بیشتر را ایفا می یرنگکمموفق که در آن دولت نقش ارزش های برخلاف زنجیره
یک  عنوانبهتولید چای ایرانی، دولت خود را  ، در زنجیرهشودگری وارد میگذاری، نظارت و هدایتسیاست در حوزه

 چراکه ؛ه استره نبودچیزی جز خمود و رکود دو طرف این زنجیآن نتیجه که  وارد کردهحلقه اصلی در این زنجیره 
واگذاری بیشتر عرصه  آن،ماحصل ند که ژرداختد میلید خوبه تو ؛کردن بازارتوجه و رصددار بدون و کارخانه کاریچا

 رقابت به رقبای خارجی است.
است که خود این  انتوجهی به خواسته و سلایق مشتریبی ،زنجیره ارزش تولید چای ایرانیدیگر در  شدهگم حلقه
 هایبخش کیفی و کمی نظر ازژاسخگویی و ناتوانی عدم دلیل بهسهم بازار شده است.  دادنازدستمنجر به  ،امر

 مطرح چای سازمان توسط خارجی و داخلی چای اختلاط بحث 1372 سال از ،داخلی تقا ای به ژاسخ در دییتول
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 .شد عر ه مصرف بازار به خارجی چای درصد40 و داخلی چای درصد۶0 از ،ترکیبی صورتبه چای بنابراین .گردید
 چای سازمان ،سال همین در. یافت کاهش درصد50 به درصد۶0 از ،داخلی چای اختلاط درصد میزان ،1373 سال در
، نتیجه چنین سیاستی .کرد عر ه بازار به قرمز و سبز بندیبسته دو در را خارجی خالص چای ،دولت نام هب

 کنندگانتغییر ذائقه مصرف آغاز چای خارجی در بازار ایران بود. شاید نقطه نفوذشدن چای ایرانی از بازار و خارج
 ( & Amin Naseri, Moradiتوان در همین دوران جستجو کردمیبه چای خارجی را  هاآنایرانی و گرایش 

(Malihi, 2008 . 
 ار چای و ایجاد تحول در سازمان و( قانون برنامه سوم مبنی بر لغو انحصار دولتی، آزادسازی باز29ماده ) اساسبر

 .در دستور کار دولت قرار گرفت 1379از سال  کردن دولت از زنجیره تولید چای ایرانی،خارج، ساختار چای کشور
، سیاست این در. نمود واگذار سازیچای یهاکارخانه هایاتحادیه به را خود هایمسئولیت عمده دولت ،اساسبراین
 و کردمی نیتأم خصوصی بخش به ،اعتبارات و تسهیلات ژرداخت با را هاکارخانه چای سبز برگ خرید هزینه دولت
 و بازاریابی تولید، محل از و کردندمی خریداری کیفیتی هر با را کارانیچا سبز برگ بایستمی ،هاکارخانه مقابل در

 مناسب فرآوری درآمده وجودمشکلات به دلیل به اما؛ کردندتسهیلات دولتی را بازژرداخت می ،خشک چای فروش
 و بازاریابی در  عف ،همچنین و بود کارانیچا از شدهیداریخر سبز برگ ژایین کیفیت از ناشی آن از بخشی که

 منجر شد شکست به نیز سیاست این ،خارجی چای رویهبی واردات و داخلی بازار رد ذائقه تدریجی تغییر نیز و فروش

(Motie Langeroudi et al., 2009). 
و  شده واقع غفلت، موردی ایرانیتولید چادر  نگرکلصول بازاریابی اآن است که  دهندهنشان ،مرور اجمالی فوق
 مرور ژیشینه ،از سوی دیگر شده است. زنجیره ارزشاین های برخی از حلقه مؤثرمانع حضور  ،سایه اقتصاد دولتی

رزش ا ودوج اباین عرصه مهم  ؛دهدنشان می ،در مصرف چای ایرانی یا خارجی کنندهمصرفرفتار  نهیزم درژژوهش 
ن، آشور به کدر شمال  یهای روستایاقتصاد بسیاری از خانوادهبودن وابسته ،مالی یهاتراکنش نظر ازبالای آن 
روج ارز از عت از خممان و، کمک به توسعه ژایدار روستایی، ارزآوری و کمک آن به حل معضل بیکاری ینیآفراشتغال
 روزبهد و علمی و مستن یهاژژوهش متأسفانهژژوهشگران بوده و محققان و  موردتوجهتاکنون کمتر  غیره،کشور و 

متولی  عنوانبه ان چای کشوردر سایت سازم شدهارائهو آمارهای  استدر این زمینه ناچیز و در حداقل ممکن خود 
ی از به برخ ،1دول شماره جدر . استلازم و غیرکاربردی  لیوتحلهیتجزخام و بدون  صورتبهنیز این صنعت 

 است. شده رهاشا ،است مرتبط ژذیرفته در صنعت چای کشور که با مو وع ژژوهش حا رصورت یهاژژوهش

 صنعت چای ایرانیخصوص پیشینه پژوهش در .1جدول 
 موضوع سال انتشار نویسندگان

Alipour et al., 2019 های ترکیبیهای تقا ای چای در ایران به روش دادهبرآورد کشش 

 واقع شود. مؤثرتواند افزایش رفاه تولیدکنندگان چای، سیاست افزایش قیمت چای می منظوربهنتایج: 

Rufigari Haqiqat, Majd 

Salimi & Gholami 2017 
: عه موردیمطال)در ایران  کنندهمصرفار بررسی شناخت، گرایش و رفت

 (کارکنان دولتی ادارات

 .نکردن چای ایرانی عنوان شدعوامل مصرف نیترمهماز  ،نبودن چای ایرانیشناخت ناشی از دردسترسعدمنتایج: 

Qolizadeh, Abbasi, 

Ebrahimpour Azbari & 

Mahdavi 

2009 
ری صنایع تبدیلی چای کشورومل مؤثر بر بهرهگیری و تحلیل عوااندازه  

 وربهرهریغ ،کارخانه 42ور و بهره ،کارخانه 13درصد بوده است و  71برابر  ،های چایوری کارخانهمیانگین بهره، 1384در سال  :نتایج

https://jshsp.rasht.iau.ir/?_action=article&au=526832&_au=seyed+hasan++Motie+Langeroudi&lang=en
https://jae.marvdasht.iau.ir/?_action=article&au=36812&_au=siyavash++fallah+alipour&lang=en
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 .اندبوده

Motie Langeroudi et 

al., 
2009 

 کارانیچاارزیابی عملکرد اجرای طرح اصلاح ساختار چای از نگاه 

 ی،چا ساختار حاصلا طرح  و اجرای افتهین تحقق ،در طرح شدهینیبشیژچندان موفق نبوده و اهداف  ،اصلاح ساختار چایطرح نتایج: 
 .است گردیده چای صنعت و کشت و عیت از کارانیچا نار ایتی به منجر

های عمیق مصاحبهاز طریق سعی شده است دلایل خریداران چای ایرانی و خارجی  ،در ژژوهش حا ر
کردن اصولی ها افو  ای ایرانیچد. تقویت دلایل خریداران نمقایسه قرار گیرمورد هم باج و استخرا ،افتهیساختارنیمه

 تواند تا حد زیادی راهگشا باشد.می ،ایرانیچای چای خارجی به  دارانیخردلایل 

 شناسی پژوهشروش. 4

 بخش کیفی .4-1
آماری  جامعه ستفاده شد.از روش ژژوهش آمیخته ا ،ژژوهشاین  یهاسؤالتحقق اهداف و ژاسخ به  منظوربه

از  ا استفادهب ،استخراج کدها منظور بهت. اس یخارجکنندگان چای ایرانی و شامل مصرف ،ژژوهش در بخش کیفی
مصاحبه  13و  1۶مصاحبه انجام شد که به ترتیب  29 جموعدرم ،گیری نظری تا رسیدن به اشباع نظریروش نمونه

های عمیق از طریق مصاحبه منظوربدینورت ژذیرفت. صکنندگان چای ایرانی و خارجی آن با مصرف
نترل عینیت کد. جهت ر گرفتنستخراج و در طبقاتی قراا ،دلایل استفاده از چای ایرانی و خارجی، افتهیساختارنیمه
و  ندبندی شدو طبقه ها کدگذاریداده ،. برای این منظورشداستفاده  ژژوهشاز شیوه بازبینی توسط همکاران  ،هاداده

تا  ،وجود نداشت نظرقاتفاکدها و طبقاتی که  در مورد ند.قرار گرفت یموردبررس ژژوهش، گروهسپس توسط اعضای 
 یافت.بحث ادامه می ،یدن به اجماعشدن مو وع و رسفافش

 بخش کمی .4-2
 ،نظری و با استفاده از ژرسشنامه یریگنمونهاز طریق خبره و کارشناس مرتبط با مو وع  15نظرات  ،در این بخش

 ،روش . ایناستفاده شد (ISM) 1ساختاری تفسیری یسازمدلاز تعیین روابط بین متغیرها،  منظور بهو  یآورجمع
 جامع مندیک مدل نظام درمرتبط، همو به مختلف عناصر از ایمجموعه آن در که تعاملی است یند یادگیریرآف یک

 تحلیل ساختاریاین روش نوعی ، گرید عبارت به . (Azar, Khosravani & Jalali, 2013)شوندمی ساختاردهی

شناسایی روابط بین متغیرهای زیربنایی یک  ،آنهدف و  نهاده شده است بنا ژارادایم تفسیریاساس است که بر
شناسایی روابط میان یک مجموعه  برای ،از این روش. (Azar et al., 2013) ژدیده چندوجهی و ژیچیده است

بنابراین برای شناسایی رابطه  ،رویکردی اکتشافی دارد ISM شود. روشها یا متغیرها استفاده میعوامل، شاخص
کاربرد اصلی این روش . ژردازدها نیز میبندی شاخصبه سطح ،بر شناسایی روابطعلاوه و میان عوامل مناسب است

ت های کیفی اسمطالعه با روشمورد گوی اولیه ژس از شناسایی عوامل زیربنایی ژدیدهبرای ژژوهشگران، طراحی ال
 ژذیرد.صورت می هم باگام مرتبط  7که در 
 .مسئلهتغیرهای مرتبط با شناسایی م .گام اول

                                                           
1. Interpretive structural modeling 

https://jshsp.rasht.iau.ir/?_action=article&au=526832&_au=seyed+hasan++Motie+Langeroudi&lang=en
https://parsmodir.com/db/research/structural-analysis.php
https://parsmodir.com/db/research/structural-analysis.php
https://parsmodir.com/db/research/interpretive.php
https://parsmodir.com/db/research/interpretive.php
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و  دودوبه صورتبهش روابط بین متغیرهای ژژوه ،تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری: در این مرحله .گام دوم
برگان با رفت و خل قرار گتحلی، مورد"منجر به"استفاده از رابطه ساختاری تفسیری و  یسازدلم یریکارگبوجی، با ز

 به تعیین روابط بین متغیرها ژرداختند. ،ریزاستفاده از نمادهای 
V یعنی شاخص :i   بهj  ؛ شودیممنجرA یعنی شاخص :j   بهi   شودیمتبدیل. 

X :؛ دوطرفه ریتأثدادن برای نشانOو شاخص.دوجود رابطه بین دادن عدمشان: برای ن 
ریس یک مات اری بهدتعاملی ساختاز تبدیل ماتریس خو ،این ماتریستشکیل ماتریس دسترسی اولیه:  .گام سوم

 . گرددیمارزشی )صفر و یک( حاصل دو
ونی آن گاری دراید سازبست آمد، دماتریس دسترسی اولیه ب آنکه از ژسایجاد ماتریس دسترسی نهایی:  .گام چهارم
 برقرار شود.
 یبنددسته مختلف وحسط به ماتریس دسترسی ،مرحله این : درهاشاخص یبندسطحتعیین روابط و  .گام ژنجم

، طریق این از. شد خواهد تعیین عوامل از هر یک اشتراک ورودی، و خروجی یهامجموعه از تعیین ژس. شودیم
، در باشند یکسان هاآن مشترک و خروجی مجموعه عواملی که. آمد خواهد دستب ملعا هر برای مجموعه مشترک
 .رندیگیممدل ساختاری تفسیری قرار  مراتبسلسلهبالاترین سطح از 

 یک نهایی، سترسید ماتریس و متغیرها به سطوح توجه با ،مرحله این گام ششم. ترسیم مدل شبکه تعاملات: در

 .دیآیم بدست نهایی مدل ،اولیه در مدل هایریژذانتقال حذف طریق از و شودیم رسم مدل اولیه
اساس قدرت ، متغیرها برلهدر این مرح(: MICMACقدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار  لیوتحلهیتجزگام هفتم. 

 .شوندیم یبندطبقهدر چهار گروه ژیوندی، نفوذ، وابسته و خودمختار  ،نفوذ و وابستگی

 پژوهشهای یافته. 5

 های کیفیداده لیوتحلهیتجز. 5-1
متن ت. رت ژذیرفصوهای ایرانی و خارجی یکنندگان چامصرفبا  حضوریهای مصاحبه ،برای اجرای این ژژوهش

 یعنابامهای مرتبط اراگرافدر قالب جملات و ژ دارمعناها به واحدهای سپس داده و سینودست ،هاتمامی مصاحبه
تشابه  اساسبر کدها نوشته و ،مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی ،های معناییشکسته شده و واحد اصلی
 تیادرنهت. ریان داشجطبقات در تمام واحدهای تحلیل و  ،هاروند تنزل در کاهش دادهبندی شد. طبقه ،معنایی
ه همین ب ،شدن هر مصاحبهبا ا افه لیوتحلهیتجزان . جریندقرار گرفت ند،تر بودها در طبقات اصلی که کلیداده

ای چو  بندی شدندطبقه اصلی دسته 3فرعی و  طبقه 12کدهای استخراجی در  تیدرنهاکه ترتیب تکرار گردید 
 مقایسه شدند. هم با ،هابودن یا نبودن این ویژگیایرانی و خارجی بر مبنای دارا

 گان چای ایرانی و خارجی(کنندها )دلایل استفاده مصرفمصاحبهاز  شدهاستخراجطبقات  .2جدول 

ف
دی

ر
 

طبقات 

 اصلی

 مصاحبه نوع چای کدها طبقات فرعی

 خارجی ایرانی شوندگان

ل  1
وام
ع

ت 
ذابی
ج

ول
ص
مح

 

اطمینان، سلامت 
 و خواص ژزشکی

 داشتن، ننداشتن مواد افزودنی، نداشتن اسانس، نداشتن رنگ مصنوعی
یب ترک ییرتغمعدکمتر،  ینکافئ طعم مصنوعی، نداشتن عطر مصنوعی،

بودن، کشیدن، ارگانیکنشدن بعد از دمسیاه چای در فرآیند تولید،
، یآلودگخوابکمک به هضم غذا، کمک به نشاط و سرزندگی، مانع 

 جلوگیری از سرطان، جلوگیری از حملات قلبی

 خیر بلی
 و 5 و 2 و 1
 12 و 9 و 7

 1۶ و
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 بودنژسندیمشتر
ای تر، زمان کم بردم، تفاله کمعطر، زود، خوشرنگخوشرنگ، زود
 هاشدن، مناسب برای مهمانیادهآم

 ,B E, I بلی خیر

J, L 

 شدهادراککیفیت 

بودن، عطربودن، تازگی، خالصبودن، مزه مناسب، خوشطعمخوش
 چایبودن از مواد غیرتمیزبودن، عاری

 بلی بلی

 و 5و  3 و 1
 و 10 و 7
 و 14و  11

15 

A, B, 

D,F, 

G,I, K, 

L 

 یبندبسته

 با متفاوت یهاوزن، کنندهیکتحرشیک، زیبا، مهیج، متنوع، جذاب، 
 بلی خیر ای و اطمینان بیشترتوزیع فلهعدم متفاوت، هاییمتق

A, B,C, 

E,F, 

H,I,K,L

,M 

 قیمت مناسب

 بودن، تفاوت چشمگیر قیمتیصرفهبهبودن، ارزان

 خیر بلی

 و 3 و 2 و 1
 و 9 و 8 و ۶

 و 13 و 12
1۶ 

تبلیغات و 
 بازاریابی مناسب

 یهاانالک، تبلیغات وسیع چندگانه از یکشقرعههای جوایز و کارت
 بلی خیر متفاوت

B, C, D, 

E, G, I, 

J, L, M 

سهولت دسترسی 
 )توزیع مناسب(

 های خرید،بودن فراوان و متنوع در مکانتوزیع گسترده، موجود
 بلی خیر نقاط کشور دسترسی به چای اصیل ایرانی در همهعدم

A, D, E, 

F, G, H, 

K, M 

ی 2
راک
 اد
ل
وام
ع

ا-
ی
اس
حس

 

تصویر ذهنی 
ارائه نسبت به عدم
 چای اصیل

ر ی دعدم توزیع چای اصیل در داخل، توزیع چای درجه دوم ایران
 ,C, E, H بلی خیر داخل، فروش چای خارجی به اسم ایرانی

J, K, M 

 ژذیرش ادراکی
 ئقه، عادتیر ذای، تغوجهه داشتن

 بلی خیر
A, B, D, 

F, I, J, 

M 

 آگاهی مشتری

ن، ی آمزایا کردن چای ایرانی، آگاهی نسبت بهدانستن شیوه درست
، ن، آگاهی از نداشتن افزودنیبودن آآگاهی نسبت به طبیعی

 یدر باغات چا هاکشآفتو  هاسماستفاده از عدم
 خیر بلی

 و 5 و 3 و 2
 10و  7و  ۶
 12 و 11 و
 14 و 13و 

3 

ش
ارز

ی
یط
مح
ی 
ها

 

 های مرجعگروه

توصیه  مصرف سایر اعضای خانواده، مصرف سایر دوستان و آشنایان،
 بلی بلی ترهاقدیمی

 و 8 و 4 و 2
 13 و 11

A, E, J, 

M 

گرایش به برند 
 داخلی

 عت ازمانو م یارزآوراورز، کمک به اشتغال جوانان، دادن به کشامید
 ه خارج، کمک به تولید ملیوابستگی بخروج ارز، عدم

 خیر بلی
 14 و 9 و ۶

 1۶ و

 چای خارجی یهاشوندهمصاحبهروف لاتین: ح                                                                       های چای ایرانی   شونده: مصاحبهاعداد فارسی
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 جذابیت محصولعوامل 
 ژژوهش الاتسؤبخشی از به و بود  کنندهکمکایرانی و خارجی چای ستفاده از دلایل اواکاوی مربوط به آنچه در 
دهد که یمنشان ژژوهش، های یافتهدر دو چای ایرانی و خارجی است.  جذابیت محصولتطبیق عوامل  ،ژاسخ داد
یل دلا ،لقابمدر  ،ستاو اطمینان، سلامت و خواص ژزشکی آن  قیمت ؛در مصرف چای ایرانی رگذاریتأثدو فاکتور 

ان نش ،ه فوقمقایس. ذکر شدبودن ژسندیمشتربندی و توزیع، تبلیغات، بسته ؛اصلی جهت استفاده از چای خارجی
 است، توجهی نشده هاآنو به  شده واقعغفلت وردم، در چای ایرانی مشتری کنندهجذبدهد تعدادی از عناصر می

 دریافت در تعاقباًمتری و به ارائه ارزش به مشر یک راستا این در حالی است که این عناصر باید در کنار هم و د
 کمک کنند. ،ارزش از سمت مشتری

نشان  ،ژوسته محصول و بدنه محصول، محصولهسته یعنی تر به سه لایه محصول نگاه دقیق :یبندبسته

ها مثل یهدیگر لا و گرفته قرار موردتوجهدر حد هسته محصول  ،در مورد چای ایرانیعنصر محصول دهد می
بیت، مرغو حاظل ازچای ایرانی  نکهرغم ایعلیاست.  شده رهابه حال خود تا حد زیادی  غیره،و  یسازبرندبندی، بسته

در  ولی ،ستجلب کرده ا جهت نیا ازدر سطح بالایی قرار دارد و اطمینان مشتری را  ،کیفیت و سلامت
 ،در ادبیات بازاریابیشود. به بازار عر ه می ایفله صورتبه هاًو گا ونشاننامیبای های نامناسب و برندهبندیهبست
کننده جهت خرید چای دلایل یک مصرف. شودنظر گرفته میبخشی از محصول و برند در عنوانبهبندی بسته
سانس اافزودنی و  ،هایه چایقبول دارم چون مثل بق کاملاًمن سلامت چای ایرانی رو " :است توجهقابل ،ایرانی

 یکتوسط  ذکرشدهات در مقابل نک ."همیشه ما چای ایرانی مصرف کنیم ،کنن به خاطر همینبهش ا افه نمی
های بدی بندیدر بسته ،بودنشونمرغوب جودباوهای ایرانی چای" :است زیبرانگتأملچای خارجی  کنندهمصرف

ودگی وجود آل نیست چون امکان نانیاطمقابل هم ایچای فلهاز جهتی ارائه میشن و اغلب تو ذوق مشتری میزنه، 
ه، شزود درست می زگاره،بیشتر سازندگی امروزی که فشار زمانی در اون زیاده  ابدرش زیاده، همچنین چای خارجی 

تذکر به ما م بندی و ارائه صحیح محصول رابار دیگر  رورت بسته ،دو مصاحبه فوق. "ره و ...یزود رنگ میگ
  بیشتر مشتری دارد. یسازآگاه دبودن چای خارجی نیز نیاز بهژسنبرشود و مو وع کارمی

 مت کمترقی ،ارجیچای خیکی از دلایل خرید چای ایرانی نسبت به  ،حا رژژوهش نتایج  بنا بر :مناسب قیمت

کننده های یک مصرفدانند. صحبتمی ترصرفهبه ،و مشتریان خرید این نوع چای را نسبت به نوع خارجی استآن 
جی بت به خارچای ایرانی نسخریم خیلی مهمه، برای ما قیمت کالایی که می" :استهمین امر  دیمؤ ،ایرانیچای 

ت که ه یادآوری اس. البته لازم ب"کنیمرا صرف خریدهای دیگه می تفاوتشتره و مابهصرفهبهو  ترخیلی ارزون
د خورد را نبایبه چشم میلا باکیفیت با وکس مورد کالاهای لواغلب در قیمت که خرید اجناس گرانگرایش به 

  به معنای جذب مشتری بیشتر نیست. ،و همیشه قیمت کمتردور داشت  ازنظر

به ژایان  ،فروشدخود محصول خودش را میتفکر  دوره ،اکثر بازاریابان زعم به :تبلیغات و بازاریابی مناسب

در معرض دید مشتری قرار گیرد و به او شناسانده  باید ،هم کیفیت داشته باشد اندازه هریک محصول رسیده و 
آزمایش محصول جدید تشویق کند و او را جهت ا جهت خرید تحریک میتمایل مشتری ر ،ترفیعات فروش شود.
دهد منافع فراوانی را به مشتری ژیشنهاد می ،این، ترفیعات فروشبرعلاوه ،(Ndubisi & Moi, 2005)کند می

(Santinia, Vieirab, Sampaioc & Perinc, 2016).  یکی از عوامل مهم که فاصله خرید چای ایرانی و خارجی
 ،مثبت شفاهیتبلیغات  ژهیوبهجایی که تبلیغات  ،توجهی به این آمیخته در چای ایرانی استبی ،کندزیاد میرا 
گیری مشتری شناخته یمیک محرک حیاتی در فرآیندهای تصم عنوانبه شفاهیباشد. تبلیغات  کنندهکمکتواند می
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 توجهجلبچای خارجی بیشتر  فروش درآنچه  (Zarei, Siahsarani Kojuri & Farsizadeh, 2014). شودمی
ترغیب بیشتر مشتری  منظور بهجوایز و هدایا  یریکارگبمتنوع و متفاوت، همچنین استفاده از تبلیغات  ،نمایدمی

دلیل اصلی من برای خرید " : بیان نمود گونهنیاخرید خود را  زهیانگ ،کنندگان چای خارجیاست. یکی از مصرف
در جوایزی که در نظر گرفتن امتحان کنم، شنیدم تونم شانس خودم رو اینه که از طریق خرید می ،این نوع چای

 ."برنده شدناین جوایز رو  ای قبلاًعده

ک زنجیره ارزش یکه در  استزیع توعنصر  ،کنندهو مصرف دکنندهیتولحلقه واسط بین  :سهولت دسترسی

از او  منتقل و های گوناگون را به مشتریو ارزشمتحد بوده  هم بااین سه حلقه در راستای هدفی مشترک  ،منسجم
شدن اموجب جده ک استانی، حلقه توزیع ارزش تولید چای ایر رهیزنجشده در های گمیکی از حلقهکنند. دریافت می

های ژژوهش یافتهکند. رسد از برنامه منسجمی نیز ژیروی نمینظر میهاست و ب از هم شده ذکرشدههای حلقه
نی را ای ایراچرندهای دسترسی و ناآشنایی با ب، اذعان به عدماکثر خریداران چای خارجی که نشان داد ،حا ر

کنندگان فمصراز  د. یکیراوان به این نوع چای بیان کردنیکی از دلایل خرید چای خارجی را دسترسی فداشتند و 
ولی در  یهعال واقعاًو  خریمیمچای ایرانی  ،کنیمما هر موقع به شهرهای شمالی سفر می" :بیان داشت ،چای خارجی
در چنین هم ،ریمو مجبوریم چای خارجی بخ دسترسی چندانی به این نوع چای نداریم متأسفانهبقیه مواقع 
 ایکنندهصرفم یا"اشهمیشه و اگه هم باشه نمیشه اطمینان کرد که اصل ب دایژ کمها هم چای ایرانی فروشگاه
های متفاوت و با وزن جاهمهاینه که در  شیخوب" :ابراز داشت گونهنیار ایت خود از توزیع چای خارجی را  ،دیگر

 . "و از تنوع خوبی هم برخوردارهژیدا میشه 

 احساسی-عوامل ادراکی

های مشتری در مورد برند تصویر ذهنی برند، همان ادراک :ائه چای اصیلارتصویر ذهنی نسبت به عدم

 ( ,Taylor,  Hunter &  Lindbergکنددر حافظه او انعکاس ژیدا می شدهانباشتههای ذهنی است که از تداعی

تواند می ،تصویر ذهنی (Chinomona, 2016).روح خدمت یا محصول است  ،تصویر برند بنابراین،. 2007)
بیان شود. آنچه در این مورد کلامی یا رفتار باشد،  صورتبهموقعیت ذهنی که ژیامد آن تو یحات علنی  عنوانبه

اشتراک گذاشته ، جمعی است و میان گروه بهقرار گیرد، این مو وع است که بعضی از تصاویر ذهنی جهموردتوباید 
یکی از دهد. تداعیات و تصویر ذهنی فعلی او را شکل می ،تجارب گذشته مشتری .((Bromley, 2003شود می

، کی درجهصادرات چای  جملهازارائه چای اصیل به دلایل مختلف ، عدمکنندگان چای ایرانیهای مصرفنگرانی
دهد. آنچه در این می را به سمت مصرف چای خارجی سوق هاآن ناچار بهکه  است غیرهو وجود چای ایرانی تقلبی 

 ه چای با برند معتبر ایرانی است.ارائاعتمادسازی نزد مشتری و  ،اهمیت استزمینه حائز

فاوت متاحد، ژدیده و ن است ادراک افراد مختلف از یکممکاست و تفسیر ما از واقعیت  ،ادراک :پذیرش ادراکی

ان چای بینوع  کردن به اینبودن با ذائقه و یا عادتل استفاده از چای خارجی را منطبقدلی ،برخی از مشتریانباشد. 
د یازمننین امر ادارد و  گذشته )اختلاط چای ایرانی و خارجی(ریشه در تصمیمات تا حد زیادی کردند که این امر 

  کنندگان دارد.در برخی از مصرف گرفتهشکلتغییر ذائقه  تر جهتریزی منسجمبرنامه

 محیطی یهاارزش
د. ندهقرار می ریتأث، رفتار خرید او را تحتها و هنجارهای محیطیژذیرد و ارزشصورت نمی خلأخرید مشتری در 

یک  ،ی دیگر، از سواستهای مرجع هگرو ،ستا رگذاریتأثمشترک  طوربرانی و خارجی آنچه در مورد خرید چای ای

http://www.emeraldinsight.com/author/Hunter%2C+Gary+L
http://www.emeraldinsight.com/author/Lindberg%2C+Deborah+L
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های بودن ارزشحاکم ،استرجی فاقد آن او چای خ خوردعامل مهم که در خرید چای ایرانی به چشم می
 است.و گرایش به خرید برند داخلی کنندگان چای داخلی مصرفرفتار خرید گرایانه در ملی

مایل و تاین  د.نسه اجتماعی دارشخصیت خود، تمایل به مقای افراد در هنگام ارزیابی و بررسی :های مرجعگروه

 عمدتاًشود و اخته میاثر گروه مرجع شن عنوانبه ،گرایش در اینکه افراد شخصیت خود را با چه کسانی مقایسه کنند
قش ن. (Madeline, Hopwood & Bleidorn, 2022)است  گرفته قرار موردبحث ،فرهنگیدر تحقیقات بین

ه آن است که ایان توجشنکته  رد.قرار گی موردتوجهبدیهی و انکارناژذیر است و باید  ،مرجع در رفتار خرید هایگروه
 ،کننده در این موردها مثل تبلیغات است. اظهارنظر یک مصرفها بیشتر از سایر روشاین گروه ریتأث ،در برخی موارد

جیح میدیم نی رو ترودمون چای ایرا، برای مصرف خکنهمی استفاده خانواده ما از هر دو نوع چای" :است توجهجالب
ادیده ها رو نم توصیه اونچون نمیخوای ،کنیمبه ناچار از چای خارجی استفاده میولی برای برخی مهمونامون 

 ."بگیریم

دهای انتخاب برنجهت  توسعهدرحالانتخاب مشتریان، در کشورهای  هایگزینه :برند داخلیخرید گرایش به 

 ،رجیدهای خاگان برنبرندهای محلی و فروشند. در محیط رقابتی، فروشندگان رو به افزایش استجی و محلی خار
مند شامل بازاریابی رابطهبرند. کنندگان سود میمصرف لهیوسبهانتخاب برندها  یچگونگچرایی و  بردن بهژیاز 
 تیهادرندهد و ش میرزش و تعهد را افزایعتماد، اای است که ر ایت، اوسعه روابط قوی بین شرکای مبادلهت

های شارزعرق ملی و ژایبندی به . (Thaichon, Frazer & Weaven, 2022) بخشدسودآوری را بهبود می
مصرف  داده والشعاع خود قرار کننده را تحتتواند تا حد زیادی معادلات مربوط به رفتار خرید مصرفمی ،گرایانهملی

یک شود. رجی میجانشین کالای خا غیره،ی و زایی، قطع وابستگی چون ارزآوری، اشتغالکالای داخلی با اهداف
ما " :تشریح نمود گونهنیاتار خود را رفچرایی  ،گرایانه در خریدهای ملیانگیزه ریتأثکننده چای داخلی تحتمصرف
الای کم مصرف ن هترین راه اواستقلال کشورمون کمک کنیم و سادهباید به عمران و آبادی، اشتغال و  خودمان

 و من از کنیم، ژدر من کشاورزهبه کشاورز هم امید میدیم و به فروش محصولش کمک می داخلیه، اینطوری
 ."داقل این دغدغشون کم میشهح ،کالای داخلیمشکلات اونا باخبرم، با مصرف 

 های کمیداده لیوتحلهیتجز. 5-2

 عنوانبهعامل  8و  ۶به ترتیب  ،با استفاده از رویکرد کیفی: سئلهشناسایی متغیرهای مربوط به م ،گام اول

 .ندخرید چای ایرانی و خارجی استخراج شددلایل 
 

 تعاملیماتریس خود ،کارشناسان ازنظربا استفاده  :تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری ،گام دوم

ارشناسان توسط ک سئلهم زوجی متغیرهای با مقایسه ،. این ماتریسساختاری برای چای ایرانی و خارجی تشکیل شد
تاری خودتعاملی ساخ شود. بعد از نظرخواهی از کارشناسان، ماتریستشکیل می O, X, V, Aبردن حروف و با بکار

 آمد. دستببرای چای ایرانی و خارجی 
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و خارجی چای ایرانی مصرف دلایل تعاملی ساختارییس خودماتر .3جدول   

ساختاری  سوم، ماتریس خودتعاملی گامدر  :ایجاد ماتریس دسترسی اولیه و نهایی ،گام سوم و چهارم

در گویند. ولیه میابه آن ماتریس  لاحاًیک ماتریس دودویی تبدیل شد که اصطبه  ،یک سری قواعدبا استفاده از 
 ،4جدول  شود.ژذیری در روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی تشکیل مینمودن انتقال، با دخیلم چهارمگا

 دهد.چای ایرانی و خارجی را نشان میمربوط به دلایل مصرف ماتریس دسترسی اولیه و نهایی 

دلایل مصرف چای ایرانی و خارجیدسترسی اولیه و نهایی  ماتریس .4جدول   
 چای ایرانی چای خارجی

قدرت 
 نفوذ

قدرت  عوامل 1 2 3 4 5 ۶ 7 8 9
 نفوذ

 عوامل 1 2 3 4 5 ۶ 7

۶ 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 5 1 1 1 0 0 1 1 1 
۶ 1 1 1 1 0 0 0 1 1 2 7 1 1 1 1 1 1 1 2 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 4 1 1 0 0 1 1 0 3 

8 1 1 1 1 1 1 0 1 1 4 5 1 1 0 1 0 1 1 4 

۶ 1 1 1 1 1 0 0 0 1 5 5 1 1 1 1 0 1 0 5 

8 1 1 1 1 1 1 0 1 1 ۶ 4 1 1 0 1 0 1 0 ۶ 

7 1 1 1 1 0 0 1 1 1 7 1 1 0 0 0 0 0 0 7 

 وابستگی 3 ۶ 2 4 3 ۶ 7  8 0 1 0 1 0 0 1 1 1 5

1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 9  

 وابستگی 7 7 2 4 4 7 8 8 9 

 چای ایرانی چای خارجی

1 2 3 4 5 6 7 8 9 I                                     

                                

                                                     

J                                                  

1 2 3 4 5 6 7  

  I   J                                
                                         

                         

 X A A A X X V V 1- بودنژسندیمشتر  X O A V V V 1- اطمینان، سلامت خواص ژزشکی 

  A A O X X X V 2-  شدهادراککیفیت   X X X X V 2-  شدهادراککیفیت 

   V V V X V V 3- یابی مناسبت و بازارتبلیغا    O O V V 3- اسبقیمت من 

    V X V X V 4- یبندبسته     A X V 4- مشتری آگاهی 

     X V V V 5- هولت دسترسی )توزیع مناسب(س      V V 5- های مرجعروهگ 

      X V V ۶- ارائه چای اصیلبه عدم یذهن یرتصو       V ۶-  برند داخلیرید خگرایش به 

       X V 7- رید چای ایرانیخ -7        ادراکی ژذیرش 

        V 8- های مرجعهگرو  

 چای خارجی خرید -9         

Vمتغیر :I   بر تحقق متغیرj کند.                  کمک می                                                             X متغیر :I    وj کنند.ق هم کمک میهر دو به تحق 
A متغیر :j  بر تحقق متغیرI کند.                        کمک می                                                       Oمتغیر :I   وj .با یکدیگر ارتباط ندارند 
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ژس از  شود.بندی میماتریس دسترسی به سطوح مختلف دسته ،در این مرحله: بندی سطحبخش ،گام پنجم

ترک جموعه مشم ،تعیین خواهد شد. از این طریقک هر یک از عوامل های خروجی و ورودی، اشتراتعیین مجموعه
ز ارین سطح بالاتدر  ،دیکسان باشنها . عواملی که مجموعه خروجی و مشترک آنخواهد آمد دستب عاملبرای هر 
یس نهایی را برای چای بندی سطوح ماتربخش ،5جدول گیرند. مدل ساختاری تفسیری قرار می مراتبسلسله

 دهد.ایرانی و خارجی نشان می

 یل مصرف چای ایرانی و خارجیماتریس دسترسی نهایی دلابندی سطوح بخش .5جدول 
 چای ایرانی

خروجی همجموع مجموعه ورودی مجموعه مشترک سطح  عوامل 

2 و 1 5 4و  2و  1  7 و ۶ و  5 و  2 و 1   1 

۶و  5و  4و  3و  2و  1 2 7و  ۶و  5و  4و  3و  2و  1  ۶و  5و  4و  3و  2و  1   2 

3و  2 3 3و  2  7و  ۶و  3و  2   3 

۶و  4و  2 3 ۶و  5 و 4و  2  7و  ۶و  4و  2و  1   4 

5و  2 4 5و  2و  1  7و  ۶و  5و  4و  2   5 

۶و  4و  2 2 ۶و  5و  4و  3و  2و  1  7و  ۶و  4و  2   ۶ 

7و  ۶و  5و  4و  3و  2و  1 7 1  7 7 

 چای خارجی

خروجی همجموع مجموعه ورودی مجموعه مشترک سطح  عوامل 

7 و ۶ و 2 و 1 3 7و  ۶و  5و  4و  3و  2و  1  9و   8و   7و   ۶و   2و  1   1 

8 و 7 و ۶ و 2 و 1 2 8 و 7 و ۶ و 4 و 3 و  2 و  1  9 و 8 و  7 و  ۶ و  2 و  1   2 

7 و 3 ۶ 7 و 3  9 و 8 و 7 و ۶ و  5 و  4 و  3 و  2 و  1   3 

8 و ۶ و 4 5 8 و ۶ و 4 و 3  9 و  8 و  7 و  ۶ و  5 و  4 و 2 و 1   4 

۶ و 5 4 ۶ و 5 و 4 و 3  9 و 8 و  7 و  ۶ و  5و  1   5 

7 و ۶ و 5 و 4 و 2 و 1 3 7 و ۶ و 5 و 4 و 3 و 2 و 1  9 و  8 و  7 و  ۶ و  5 و  4 و  2 و 1   ۶ 

8 و 7 و ۶ و 3و  2 و 1 2 8 و 7 و ۶ و 5 و 4 و 3 و 2 و 1  9 و   8 و 7 و   ۶ و  3 و  2 و 1   7 

8 و 7 و 4 و 2 2 8 و 7 و ۶ و 5 و 4 و 3 و 2 و 1  9 و  8 و 7 و 4 و 2   8 

9 و 8 و 7 و  ۶ و  5 و  4 و 3 و 2 و 1 9 1  9 9 

لیه مدل او ی، یکبا توجه به سطوح متغیرها و ماتریس دسترسی نهای ،در این مرحله :ترسیم مدل ،گام ششم

 آید. می دستبمدل نهایی ها در مدل اولیه، ژذیریاز طریق حذف انتقالرسم و 
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 خارجیچای و  یچای ایران مصرفدلایل  مدل ساختاری تفسیری .2و  1شکل 

متغیرها  ،لهدر این مرح :(MICMACقدرت نفوذ و میزان وابستگی )نمودار  لیوتحلهیتجز ،گام هفتم

 شوند. بندی میطبقهدر چهار گروه ژیوندی، نفوذ، وابسته و خودمختار 

  
 چای خارجیو  ستگی چای ایرانیواب-نمودار قدرت نفوذ .4و  3شکل 

، آگاهی مشتری و شدهادراکمتغیرهای کیفیت  بیانگر آن است که ،وابستگی چای ایرانی-قدرت نفوذ سماتری
عملی بر روی این  هرگونهکه  آن است دهندهنشان ،امرو این  اندگرفته قرارناحیه ژیوندی در  ،حمایت از برند داخلی

وابستگی چای -قدرت نفوذ ماتریسدر است که این در حالی  تغیرها شود.تواند موجب تغییر سایر ممی ،متغیرها
ژذیرش ارائه چای اصیل ایرانی، ، تصویر ذهنی به عدمشدهادراکبودن، کیفیت ژسندیمشترمتغیرهای خارجی، 

وابستگی، ناحیه -قدرت نفوذ ماتریس در  مهمناحیه بسیار . اندگرفته قرار یدر ناحیه ژیوند ،های مرجعادراکی و گروه
هستند. در ماتریس دارای قدرت نفوذ بالا و وابستگی ژایینی  ،در این ناحیه قرارگرفتهمتغیرهای  راکهچ ؛استنفوذ 

 ،های مرجعهمتغیرهای اطمینان، سلامت و خواص ژزشکی، قیمت مناسب و گرو ؛وابستگی چای ایرانی-قدرت نفوذ
متغیرهای تبلیغات و بازاریابی  ؛خارجی وابستگی چای-قدرت نفوذو در مقابل در ماتریس  گرفته قراردر ناحیه نفوذ 
خصوص حائزاهمیت درنکته باشند. می رگذاریتأثمتغیرهای  وجز ،بندی و سهولت دسترسیمناسب، بسته

به  گذاری و توجهسرمایهست که ا نفوذ بالا قدرت باکلیدی یا  اصطلاح به، شناسایی متغیرهای مذکور یهاسیماتر
کیفیت متغیرهای  بیانگر آن است که ،باشد. نتایج ژژوهش حا ر در مورد چای ایرانیموفقیت  منشأتواند می ،هاآن

ترین متغیرها به ترتیب کلیدی ،های مرجعآگاهی مشتری و گروه، اطمینان، سلامت و خواص ژزشکی، شدهادراک
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ارائه ر ذهنی به عدمبندی و تصوی، بستهتبلیغات و بازاریابی مناسبدر چای خارجی نیز متغیرهای  ،همچنین .هستند
 روند.شمار میبه کلیدیمتغیرهای  وجز ،چای اصیل ایرانی

 گیرینتیجه. 6
 ،تمیگاه سیسن به با توجه وبا مشکلات متفاوتی روبرو بوده  ،از عمر آن شدهیسپرهای صنعت چای کشور در سال

حققین با م ،مو وع توجه به اهمیت با ،شته است. در ژژوهش حا رهای مختلف گذابخش بر متفاوتی را نیز راتیتأث
ه اول در مرحلمنظور . بدینددادن قرار یموردبررس روی چای ایرانی رامعضلات ژیش ،نگرکلاستفاده از بازاریابی 

خراج کنندگان آن استمصرف نظرنقطه ازدلایل مصرف چای ایرانی و خارجی  ،با استفاده از رویکرد کیفیژژوهش 
خارجی با  وکنندگان چای ایرانی های ذهنی مصرف، مدلهش نیز با استفاده از رویکرد کمیدر مرحله دوم ژژو و شد

 ترسیم شد. ،ختاری تفسیریسا یسازمدلاستفاده از 
چای رزش زنجیره امورد  آن است که در دهندهنشانژژوهش، اول مقایسه تطبیقی مفاهیم استخراجی در مرحله 

آنچه در  ری است.جه بیشتکه نیازمند تو شده واقعغفلت یم بااهمیتی مورد، مفاهایرانی در مقایسه با چای خارجی
است چای ایرانی  شدهگمهای حلقه ،کندخودنمایی میو خارجی چای ایرانی مصرف مفاهیم استخراجی مربوط به 

 . اندعهده گرفته، نقش اساسی را بهمصرف چای خارجیکه در 
یرانی و اهای مفهومی مصرف چای ساختاری تفسیری، مدل یسازمدل در مرحله کمی با استفاده ازژژوهشگران 
و  توجهجالبتواند می ،با همدیگر هانآها و مقایسه دادن این مدلقراردرکنارهمکردند که  ترسیمخارجی را 
 طمینان،اتغیرهای م ؛مصرف چای ایرانیدلایل ح مدل مفهومی وترین سطایدر ژایهباشد.  رانیگمیتصمراهگشای 

این  بیشتر بهو توجه  هاآناهمیت  دهندهنشان ،این امرد که نقرار دار های مرجعو گروه سلامت و خواص ژزشکی
ای، چنوع کنندگان چای ایرانی جهت انتخاب این ترین دلایل مصرفیکی از اصلی درواقعرقابتی است.  هایمزیت

های مرجع هتواند گرومی ،که این مو وع فزودنی استبودن از هر نوع مواد اسلامت و عاری نظر ازاطمینان به آن 
 ،لید چای ایرانیدر تو ررگذایأثتبه مدیران و افراد  ،لذاخود قرار دهد.  ریتأثعاقب آن خرید چای ایرانی را تحتو مت

 ژهیوبه ،ین مو وعارانی توجه بیشتری به در تبلیغات چای ایبتی، شود  من حفظ و تقویت این مزیت رقاتوصیه می
  .داشته باشندهای مرجع از طریق گروه
خرید  رایش بهگیمت مناسب و ق ؛دند مدنظر قرار گیرنتوانچای ایرانی می فروش دردیگر که  رگذاریتأثمتغیرهای 

ت کمتر ی آن قیمکمتر تولید و در ژ شدهتمامیکی از فاکتورهای موجود در چای ایرانی، بهای برند داخلی است. 
شود که  گاه رقابتی نگریستهتکیه عنوانبهریابی و فروش آن تواند در امر بازاجی است که مینسبت به چای خار

 ریأثترقابتی ین مزیت ا ،مشتریمناسب سازی سازی و اقناعبه دلیل عدم آگاه ؛دهدشواهد امر نشان می متأسفانه
 بودن چای خارجیآورتیشخصو تر ینژای تیفیک با ،قیمت کمتر نسبت به چای خارجی و گاهاً داده ازدستخود را 

که  اخلی استدبرند د به خری و عرق چای ایرانی، وجود گرایش فروش دراهرم رقابتی دیگر  تصویرسازی شده است.
  ثمر واقع شود.تواند بسیار مثمر، میسازی مشتری از مزایای آنصورت آگاهدر

بندی و ی چون تبلیغات و بازاریابی، بستهیتغیرهابه ترتیب م ؛ح ژایه مدل مفهومی چای خارجیوسطدر در مقابل 
چای مطابق نتایج ژژوهش حا ر، . نداهای رقابتی این محصول شدهه مزیتتبدیل ب د کهنتوزیع مناسب قرار دار

کند که باعث شده را طی می رگذاریتأثنسبت به چای ایرانی، سه مرحله آن کیفیت بعد بودن ژایین وجود باخارجی 
یابی و عنصر بازار ،در حاشیه قرار گیرد و فروش بیشتری را نیز کسب نماید. در تولید چای خارجی مورد مذکور
ترین سطح مدل مفهومی این نوع چای را به خود اختصاص داده ایهو ژای گرفته قرار فراوان موردتوجهتبلیغات 
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قرار  مدنظرشروع فعالیت از بازار است را که ای بازاریابی اصول ژایه ،طراحان و بازاریابان این نوع چای درواقعاست. 
های شیک، بندیو محصول تولیدی در قالب بسته گرفته قرار موردتوجهبندی اهمیت بسته ،در گام بعدی .اندداده

عنصر است.  گرفته قرار موردتوجهشود، امری که در مورد چای ایرانی کمتر ژسند روانه بازار میمتفاوت و مشتری
همین امر  دیمؤکنندگان نیز با مصرف شدهانجامهای و مصاحبه شتهچای خارجی دا فروش دربسزایی  ریتأثدیگر که 
آنچه در مدل مفهومی چای خارجی  شگرفی بر فروش آن داشته است. راتیتأثتوزیع مناسب چای خارجی که است 
یک عامل محرک در  عنوانبهست که ارائه چای اصیل ایرانی ا، وجود متغیر تصویر ذهنی به عدمنمایدمی توجهجلب

چای  ،کنندگانمصرفآن است که  کنندهانیب منی  طورب تغیرکند. خود این مخرید چای خارجی نقش ایفا می
ری این باور در گیاما شکل ،آورندصورت اطمینان به ارائه آن، به خرید آن روی میه و درقبول داشترا اصیل ایرانی 

دادن ، باعث سوقشودروانه بازارهای خارجی میو  شده عر هرانی در داخل کمتر اصیل ای نزد مشتری که چای
کننده و آگاه سازاعتمادهای نیازمند برنامه ،بخشی از مشتریان به سمت چای خارجی شده است که این مو وع

 بیشتری است. 
است که  شدهادراکت کنندگان چای ایرانی و خارجی، کیفییکی از متغیرهای مشترک در مدل مفهومی مصرف

 تفسیر ،رانی و خارجیای کنندگان چایدهد مصرفنشان می ،بیشتری است. نتایج ژژوهش حا ر تأملنیازمند 
 واقعدراست.  شده فیتحردچار  ،کنندهمصرف نزد درمتفاوتی از کیفیت ادراکی داشته و تا حد زیادی این متغیر 

 ،فاوتینحو مت یت آن نیز بهسبب شده که کیف ،ای در نزد مشتریاز چ گرفتهشکلغیرواقعی و نامعقول  انتظارات
ار انتظ اکهچر ؛ستچای ایرانی ا ،اجحافیرد که در این مورد نیز طرف موردقضاوت قرار گموردو  شود ادراک
ادر به صیل قاای واقعی و که چ موجب شده ،از چای به دلیل ارائه چای با اسانس و افزودنی یمحصولفرا

ای و کیفیت چتعریف  ،های مستمر تبلیغیو ارائه برنامه زمان مرور بهبایستی  ،لذا .باشداین انتظار ن کردنبرآورده
 شود. و اصلاح بازتعریف ،ادراکی آن نزد مشتری

 پیشنهادهای پژوهش. 6-1

صنعت  نفعالا رویمشکلات ژیشبخشی از نمودن ژیشنهادهای زیر جهت مرتفع در راستای نتایج ژژوهش حا ر،
 .دشویمارائه ای کشور چ
سلامت و  نظر از چای ایرانیاطمینان به  دهدنشان می ،کنندگان چای ایرانیمدل مفهومی دلایل مصرف .1

الان فعبه  ،لذا .است کنندگانصرفماز سوی جهت خرید آن ترین دلیل اساسی ،از هر نوع مواد افزودنیبودن عاری
 دیأکتوی آن بر ر ،خود تبلیغات و فروشبهبود این مزیت رقابتی، در بر حفظ و ؛ علاوهشودیمتوصیه  این عرصه

 بیشتری داشته باشند. 
های مرجع قرار دارند که این امر هگرو ،کنندگان چای ایرانیدر دومین سطح مدل مفهومی دلایل مصرف .2

ن آ یرگذاریتأثت و ریق اسطاز این  ،جهت تبلیغ چای ایرانی هاروشاین است که یکی از بهترین  دهندهنشان
، حصولر فروش ماین بخش در ام یهاتیقابلتا حد امکان باید  ،لذا .بیشتر است مراتببه ،دیگر یهاروشنسبت به 

 کار گرفته شود.ب
قیمت و  عامل ،استچای ایرانی  مصرف هاآن حیترجکه  یکنندگانمصرفنشان داد در بین  ،حا رنتایج ژژوهش  .3

لازم  یسازناعاقو  یسازآگاهنه در این زمی شودیمژیشنهاد  ،لذا .است رگذاریتأثلی نیز بسیار به خرید برند داخ تعصب
 ،(یرهغ، ارزآوری و ییزاتغالاشاز قبیل )از مزایای غیرمستقیم مصرف چای داخلی  کنندگانمصرفو  صورت ژذیرد
 .آگاه شوند
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چای  مدل مفهومیو اساسی در سطوح ژایه دهد نشان می ،خارجیکنندگان چای مدل مفهومی دلایل مصرف .4
ه باعث فروش و آنچ ندبندی و توزیع مناسب قرار داربه ترتیب متغیرهایی چون تبلیغات و بازاریابی، بسته ؛خارجی

ن توجه شده تر به آنی کمایرا در چای متأسفانهتوجه به سه عامل فوق است که  ،این محصول در بازار کشور ما شده
 هاآنه انی که برقابتی چای ایر یهاتیمزبر حفظ و تقویت علاوه ؛شودالان این عرصه توصیه میبه فع ،لذا است.

  ار دهند.قر موردتوجه ،ویژه صورتبهرا نیز  و مزیت رقابتی چای خارجی اشاره شد، این سه متغیر کلیدی

 منابع
 .عر ه چای ایران کلان زنجیره معماری (.1387)سیداحسان  ،ملیحی و  مرتضی ،مرادی ؛محمدر ا ،ناصریامین

 .143-119(، 4۶) 12، ژژوهشنامه بازرگانی
ساختاردهی مسئله.  (. تحقیق در عملیات نرم، رویکردهای1392آذر، عادل؛ خسروانی، فرزانه و جلالی، ر ا )
 انتشارات سازمان مدریت صنعتی، تهران.

یا  در خرید کالای داخلی کنندگانمصرفترجیحات  (. تحلیل139۶آباد، ناصر )نعمتزنده، علیر ا و دانایبافنده
 . 152-131(، 1) 7تحقیقات بازاریابی نوین،  ی عامل بنیان.سازمدلخارجی، با 

 ،بازرگانی زارتو(. 1383) محیطی فضای ارزیابی و قیمت توزیع، ،ینتأم به جامع نگاهی :چای و عیت تحلیل
 کالاهای بر ظارتن کل اداره کالا، بر نظارت معاونت  خدمات، و کالا قیمت بر نظارت و بازرسی سازمان

 .تهران غذایی، و کشاورزی
(. رئیس سازمان چای کشور، 1393) نوشندها چای ایرانی میتوصیه دولت به مردم درباره مصرف چای/ اروژایی

 www.irantea.irسایت سازمان چای کشور. 
 (.1401سیزدهم، گزارش سازمان چای ایران )چای در دولت 

رفتار  وبررسی شناخت، گرایش (. 1397) مهران ،غلامی و کوروش ،سلیمیمجد ؛شیوا ،حقیقتگریروفی
(، 1) 1 ،های گیاهیچای و دمنوش(. ر ایران )مطالعه موردی کارکنان ادارات دولتیکنندگان چای دمصرف

1-11 . 
 رآوردب(. 1398صدیقه )کلاشمی، ممحمد و احمدزاده، سیدهکناری، ر ا؛ کاوسیژور، سیاوش؛ اسفنجاریعلیفلاح

-95(، 43) 11تحقیقات اقتصاد کشاورزی،  های ترکیبی.داده های تقا ای چای در ایران به روشکشش
110. 

حلیل عوامل گیری و تزهاندا .(1388ر ا )، مهدوی و  مصطفی، ازبریژورابراهیم ؛ر ا ،عباسی ؛محمدحسن ،زادهقلی
 .222-203(، 17) 3، اورزی و توسعهاقتصاد کش .وری صنایع تبدیلی چای کشورمؤثر بر بهره

رزیابی عملکرد اجرای طرح ا(. 1389جانی، ابوطالب )وسمهیدحسن؛ ژوررمضان، عیسی و قاسمیلنگرودی، سمطیعی
 .5۶-37(، 5) 10های انسانی، گاهریزی سکونتمطالعات برنامه کاران.ح ساختاری چای از نگاه چایاصلا

ر خریداران کننده رفتابینیارائه مدل ژیش(. 139۶علی )کجوری، محمدسرانیرزگاه، مرتضی و سیاهباشمینملکی
 .یبرق یخانگ نعت لوازمدرخت تصمیم: ص سازیینهالگوریتم ژنتیک در به یریکارگبرندهای ایرانی با ب

 .134-107، (9) 5مدیریت برند، 

http://www.irantea.ir/


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره دوم، دوره یازدهم،  107

 

خرید  (. بررسی تاثیر دروغ سبز بر قصد1393زاده، حسین )فارسیو  کجوری، محمدعلیسرانی، عظیم؛ سیاهزارعی
 7 ت عمومی،های مدیریمحصولات سبز )مطالعه مشتریان فروشگاه اینترنتی انتشارات اطلاعات(. ژژوهش

(24 ،)۶7-85. 
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