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EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: In the present study, consumers' opinions on three groups of 
food, electrical, and cosmetic products were collected in two qualitative 
and quantitative studies 
Methodology: In the first (qualitative) study, a semi-structured interview 
was conducted in four areas including preference for domestic and 
foreign food products and its reasons, preference for domestic and 
foreign electrical appliances and its reasons, preference for domestic and 
foreign cosmetic products and its reasons, and prestige of foreign 
products and its reasons. In the second (quantitative) study, a 
questionnaire was developed and distributed to a larger sample, and the 
average of the products and their reasons for preference were compared 
with the median of the measurement scale, which indicated that 
consumers preferred Iranian products and their reasons for preference. 
Discussion and Results: The findings of the two studies show that 
domestic consumers are more inclined to Iranian agricultural products, 
protein products, snacks, beverages, and dairy products than to these 
foreign-branded products. The preference for foreign products in this 
industry is due to the lack of production of some products (such as 
beverages, coffee, bananas, etc.) within the country. Domestic consumers 
are more inclined towards Iranian health products than foreign brands, 
and some people are inclined towards skin and hair care products 
produced abroad due to the quality and sensitivity of the product, while 
others are inclined towards these products with domestic brands due to 
their compatibility and high standards. Domestic consumers are also 
more inclined towards audio-visual products and kitchen appliances 
produced abroad than domestically, this preference is in terms of product 
quality and durability. 
Conclusion: The results indicate that in order to strengthen consumers' 
preference for domestic products, more attention should be paid to 
strengthening trust in national production and increasing the availability 
of products in various industries. Also, focusing on improving the quality 
and prestige of domestic products, especially in the electrical appliance 
industry, can have a significant impact on changing consumer attitudes. 
Keywords: consumer behavior, domestic product,foreign product,brand 
attitude,country of origin. 
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  چكيده:
آرايشــي  كنندگان پيرامون سه گروه محصولات غذايي، برقي ودر پژوهش حاضر نظرات مصرفهدف:  

 .تي در دو مطالعه كيفي و كمي گردآوري شده استاشهدب

ساختاريافته در چهار زمينه شامل ترجيح مواد اي نيمهدر مطالعه اول (كيفي) مصاحبه شناسي:روش
هــاي آن، تــرجيح هاي آن، ترجيح لوازم برقي داخلي و خــارجي و علتغذايي داخلي و خارجي و علت

هاي آن و پرستيژ داشتن محصــولات خــارجي و علت  و  جيمحصولات آرايشي بهداشتي داخلي و خار
اي تدوين شــده و در نمونــه نامهكمي) پژوهش، پرسش)هاي آن اجرا شده است. در مطالعه دوم  علت

هــا بــا حــد وســط مقيــاس تري توزيع شد و نيز ميانگين محصــولات و علــل تــرجيح آنآماري بزرگ
دهنده ترجيح محصولات ايرانــي از ســوي آن نشان  ايهگيري، مورد مقايسه قرار گرفت كه يافتهاندازه

 .ها استكنندگان و علل ترجيح آنمصرف

كننده داخلــي بــه محصــولات كشــاورزي، دهد تمايل مصــرفهاي دو مطالعه نشان مييافته:  هاافتهي
محصولات پروتئيني، تنقلات، نوشيدني و محصولات لبني ايرانــي بيشــتر از ايــن محصــولات بــا برنــد 

ست. ترجيح محصولات خارجي در اين صنعت، بعضاً به دليل عدم توليــد برخــي محصــولات ا  جيخار
كننده داخلــي بــه محصــولات (مثل انواع نوشيدني، قهوه و...) در داخل كشــور اســت. تمايــل مصــرف

بهداشتي ايراني بيشتر از برند خارجي است و تمايل برخي افراد به محصــولات آرايشــي پوســت و مــو 
بودن محصول، و تمايل برخي ديگر به اين محصــولات كشور به دليل كيفيت و حساس  ازج  توليد خار

كنندگان داخلي، تمايــل با برند داخلي، به دليل سازگاري و استاندارد بالاي آن است. همچنين مصرف
بيشتري به محصولات صوتي و تصويري و لوازم آشپزخانه توليد خارج كشور نسبت بــه داخــل كشــور 

  .ترجيح از حيث كيفيت و دوام محصول استن ايدارند، 
كنندگان به محصــولات داخلــي، نتايج حاكي از آن است كه براي تقويت ترجيح مصرفي:  ريگجهينت

بودن محصــولات در صــنايع مختلــف توجــه بايد به تقويت اعتماد به توليد ملي و افزايش دردســترس
ويژه در صنعت لــوازم حصولات داخلي، بهم  يژبيشتري شود، همچنين تمركز بر ارتقاي كيفيت و پرست

  .كنندگان داشته باشدتواند تأثير بسزايي در تغيير نگرش مصرفبرقي، مي
برند، كشــور بهنگــرش نســبت  ،يمحصول خــارج  ،يداخلكننده، محصولرفتار مصرف  كليدي:واژگان

  مبدا.

  : مقاله نيارجاع به انحوه 

  

عوامـل مـوثر بـر   ليـو تحل  ييشناسا).  ١١٤٠٣(  .نغمه  ،منديجو  يكامران  .،نيحسام الد  ،ينعمت.،  اريشهر  ،يزيعز
(مورد مطالعه: محصولات   يرانيكنندگان امصرف  يآن از سو  ينسبت به مشابه خارج  يمحصولات داخل  حيترج
  .٧٧- ٥٨)، ١(٢، يابيبازار تيريدانش نو در مد يفصلنامه علم ،)يو برق يبهداشت يشيآرا ،ييغذا
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 مقدمه- ١
 ايـ  يملـ  يمحصـولات و برنـدها  نيانتخاب بـ  يدوراه

ــان ــواره  يجهـ ــيهمـ ــاياز دو راه يكـ ــ يهـ  يروشيپـ
 تيـحما ر،ياخ يهاكنندگان در بازار ماست. در سالمصرف

 جـاديو ا  يداخلـ  دكننـدهياز تول  تيـحما  ،يرانـيا  يلااز كا
جوان و كارآمد كشـور، اهـم اهـداف   يروهاين  ياشتغال برا

 داتيـتول  حياست. تا آنجا كه تـرج  دهبو  يداخل  زانيربرنامه
 نيتـراز مهم  يكـيبـه    يجهـان  يرو  شيپ   داتيبه تول  يمل

 نيـكشور بدل شده است. كشـور مـا كـه ا  يتيرياهداف مد
ــلا ــ شروزهــا در ت ــاومت دنيرســ يراب ــه اقتصــاد مق و  يب

ضمن نشان دادن توجـه   دياست، با  يكاريكردن ب  كنشهير
بـه  يانگـاه عاقلانـه ،داخـل ديتول يكالاها يبه مقوله  ژهيو

انداخته و سپس با   يخارج  ياستفاده مردم از كالاها  ليدلا
را   ازيـحجـم از ن  نيـا  ،يمل  ديتول  يهابرطرف كردن ضعف

محصـولات مـرجح   ييكند. شناسـا  يخلدا  يكالاها  يروانه
نقـاط   يبا هدف بررسـ  ينسبت به محصولات خارج  يداخل

 يهاجنبه  تيداخل كشور، باعث تقو  داتيضعف و قوت تول
از   يخواهد شد كـه در بـازار داخلـ  يمحصولات  ريمثبت سا

اند. در ادامه با رفع نقاط شكست خورده  يمحصولات خارج
اسـت   ديـان امتشـقونقـاط    تيمحصولات و تقو  نيضعف ا

پس گرفتـه   يرا از محصولات خارج  يبازار پر مصرف داخل
بـه عمـل   يرياز خروج ارز از كشـور جلـوگ  ياديو تا حد ز

كننـده   ديـتول  ،يداخلـ  بر مصـرف كننـده  هي. فلذا با تكديآ
 مـتيبـا ق  تر،تيـفيبـا ك  يقـادر خواهـد بـود كـالا  يداخل

را   يملـ  ديلتوو  نموده    ديتر و مورد پسند بازار را تولمناسب
اشتغال و رشد روزافـزون اقتصـاد،   جاديو با ا  دهياعتلا بخش

  بردارد. ياقتصاد  ييبه سمت خودكفا  يگام بلند
برتـر،   تيفيامروزه خواهان عرضه فرآورده باك  انيمشتر
ســرعت بــالاتر، همخــوان و متناســب بــا  شــتر،يخــدمات ب

كارآمـد هسـتند.   نيتر و تضممناسب  متيخود، ق  يازهاين
كه كشـور مبـدأ   دهدينشان م  هاافتهي  نيتربياز عج  يكي

 تيـفيو ك مـتيضـوابط مثـل ق ريتر از سامهم  يريكالا تأث
برند   كي). نام  ٢٠١٦  لسن،يدارد (ن  يمشتر  ابكالا در انتخ

اعتمـاد بـه   تيو قابل  تيامن  ت،يفيك  يبرا  يشاخص  ،يجهان
اسـت   يبرنـد  ،ي). برند جهان٢٠١٦  لسن،يبرند است (ن  كي

 كنـديرا اعمـال م يكسـاني  يهـاارزش  اياسر دنرتس  كه در

 ،يمـورد بررسـ يملـ اي يمحل ي). برندها٢٠١٥(استودنت،  
 افـتي  ييايمنطقه جغراف  كيهستند كه فقط در    ييبرندها

هـم   يملـ  ي). برنـدها٢٠٠٨  گـران،يو د  مفتهي(د  شونديم
: درك منحصــر بفــرد، ريــخــود را دارنــد؛ نظ يهامشخصــه

بـالا و   يا معمولا از سطح آگـاهدهرنب  نياصالت و تعصب. ا
(اوزسـومر،   برنـديبا مصـرف كننـده سـود م  كيروابط نزد

٢٠١٣.(  
وجـود  يجهان داتيعكس العمل در مواجهه با تول  چهار

از  ينيگز ي) دور٢  ،يخارج  ي) انتخاب آگاهانه كالا١دارد:  
 كـردي) رو٣ ،يملـ يعلاقه بـه كـالا ليبه دل  يخارج  يكالا
ــيترك ــدر خر يب ــر دي ــالاو د ه ــارج يك ــ يخ ) ٤و  يو مل

 ي). اعتبـار برنـدها٢٠١١  لفلـر،يكالا (ر  شهيبه ر  يتوجهيب
محصــول را بــالا ببــرد و باعــث  تيــتوانــد موقعيم يجهـان
 نيشــود. كــ يمحصــول در نظــر مشــتر تيــفيك شيافــزا

ــه ا٢٠٠٥( ــ) ب كنندگان در كــه مصــرف ديرســ جــهينت ني
ز را كــه ا يخــارج يدر حــال توســعه، برنــدها يكشــورها

  .داننديارجح م  باشنديم  ترتيفيباك يمحل  يندهابر
 يتـيبـا جمع  يكشور  رانيتوجه به آنچه گفته شد، ا  با

 رييـو البتـه تغ  يمنفـ  يكار، با تـراز تجـار  يايجوان و جو
و رونـق  يمل ديبه تمركز بر تول  يجد  ازينرخ ارز، ن  يروزانه

 يبــا توجــه بــه عقبــه نيدارد. همچنــ يمحصــولات داخلــ
، در نزد مصرف كننـدگان  يرانيبت محصولات امثن  چندانه

علل و   ياست با بررس  ازين  ،يمصرف كنندگان داخل  ژهيبه و
تـلاش   ،يوارداتـ  يمصرف كننده به كالاهـا  شيعوامل گرا

 يگـذاران عرصـه اسـتيكننـده و س عيـكننـده، توز  ديتول
و مطـابق  تيـفيباك يكـالا ياقتصاد را معطوف بـه عرضـه

بـا كـاهش   بيترت  نينمود. بد  يخلدامصرف كننده    قهيسل
جامعـه،   ياشـتغال بـرا  جـاديبـه ا  د،يتول  شيواردات و افزا
بـا   نيكشـور و همچنـ  يديـو تول  يصـنعت  تيبهبود وضـع

 ياقتصاد  تياز خروج ارز از كشور به بهبود وضع  يريجلوگ
راسـتا پـژوهش حاضـر قصـد  نيكمك كـرد. در همـ  رانيا

ف كننــده صــرم )١دو ســوال را دارد:  نيــبــه ا ييپاســخگو
 حصــولاتداخــل را بــه م ديــكــدام محصــولات تول يرانــيا

محصــولات  حيتــرج ليــ) دلا٢ دهــد؟يم حيتــرج يخــارج
  اند؟كدام يرانيتوسط مصرف كننده ا يبه خارج يداخل
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  پژوهش يتجرب  نهيشيو پ ينظر  يمبان- ٢
 يهـايژگيمصرف كننـده تنهـا محـدود بـه و  يازهاين

طلاعـات افـراد در ا  اعانـو  رندهيبلكه دربرگ  ست،يمحصول ن
خـدمات   مت،يعرضه كننده، ق  يهامورد محصول، فروشگاه

 يمكان و چگـونگ  يشركت و حت  ايمحصول    ريمرتبط، تصو
). افـراد ١٣٨٥ ،يي(روسـتا و بطحـا  باشـديم  زيـآن ن  ديتول
 زهـايآنچـه آن چ  ينـه فقـط بـرا  خرنـد،يم  يزيـچ  يوقت

 جـاديا  هانكه آ  يانجام دهند، بلكه به خاطر معان  تواننديم
). علائـم بـه عنـوان ١٩٥٥  ،ياست (گاردن و لـو  كنند،يم

علائـم بـه شـما   رد،يـگيزبان مورد اسـتفاده قـرار م  ينوع 
 د،يـكنيم  يدر كجا زنـدگ  د،يهست  يكه چه كس  نديگويم

 زانيد رفت. انتخاب علائم به ميو به كجا خواه  ديچرا هست
كـه   ياوهياز خود ماست، به مانند شـ  يقسمت  ياديز  اريبس

 م،يكنيكـه اسـتفاده مـ  يكلمـات  م،يينمـايما گفت و گو م
از خودِ ما هسـتند و   ي. علائم قسمترهيپوشش، اشارات و غ 

). آنچه در ١٩٨٣(لنون و كوپر،    مياز علائم هست  يما قسمت
اســت كــه محققــان و  يعــوامل از يتعــداد د،يــآيادامــه م

 يمحصول داخلـ  كي  حيترج  يبرا  نياز ا  شيپ   شمندانياند
  اند.برشمرده يارجخ به

  يبه خارج يمحصول داخل كي حيعوامل ترج  . ٢.١
  نگرش نسبت به برند  .٢.١.١

 توانديم  كا،يآمر  يابيانجمن بازار  فيبر اساس تعر  برند،
عناصـر باشـد كـه   نياز ا  يبيترك  اينام، عبارت، نماد، طرح  

. برند كنديخدمت را مشخص م  ايشركت    كي  ياصل  تيهو
اسـت كـه  يبلكه شامل تمام ارتباطـات  ،ستينام ن  كيفقط  
. از كنـديمختلف محصولات برقرار م  يهايژگيبا و  يمشتر

شده اسـت: نگـرش بـه   لينظر كلر، برند از سه بخش تشك
حاصل از برند و شهرت برنـد. نگـرش بـه برنـد،   ديبرند، فوا

است كه از شهرت، عملكرد و تجربه   ياعتقاد مردم به سود
 ني). برنـد ارزشـمندتر١٩٩٣  ر،كل(  ديآيبرند بدست م  كي

 يهر شركت و به طور گسترده به عنوان ابـزار  يبرا  ييدارا
محصــولات و  زيتمــا يبررســ يبــرا كنندگانرفمصــ يبــرا

كـه بـه موجـب  كنديها خدمت ممنحصر به فرد كردن آن
ــانيآن اطم ــتر ن ــاد مش ــه انيو اعتم ــديفرا ليرا در تس  ن

مكــاران، ه و نژادعتي(شــر دهــديم شيافــزا يريگميتصــم
١٤٠٢.(  

برند منجـر بـه نگـرش   يطيبه عملكرد مح  يقو  اعتقاد
. نگـرش شـوديكننده ممثبت نسـبت بـه برنـد در مصـرف

ــامل ارز ــايابيش ــات و  يه ــامطلوب، احساس ــوب و ن مطل
). بر اساس نظر ٢٠١١است (وو و وانگ،   يرفتار  يهانگرش

: يوو و وانگ، نگرش شامل سه بخش است: بخـش شـناخت
بعد از مصرف   كنندهمصرفاست كه    يادراك  و  نششامل دا
. كنـديم  دايـاطلاعـات بـه آن دسـت پ   افتيدر  ايمحصول  

ــرك: عكس ــش مح ــاالعملبخ ــاطف يه ــ يع  يو احساس
 يابيــدهنده ارزكننده نســبت بــه برنــد كــه نشــانمصــرف
برنـد اسـت. بخـش   ايـكننده نسـبت بـه محصـول  مصرف
 يكردهـاملع  ايـرفتار  شيگرا ايدهنده تنفر : نشانيكوشش

). ٢٠١١برنـد (وو و وانـگ،    ايـبـه محصـول    تنسـب  يفرد
 يكل يابيارز اي ينگرش نسبت به برند به عنوان احساس كل

 يمنف  ايمثبت    ند،يناخوشا  اي  ندينامطلوب، خوشا  ايمطلوب  
). پـنج سـطح مختلـف ١٩٩٣(كلر،    شوديم  فيبه برند تعر

از  يعلامـت تجـار كيـنگرش مصرف كنندگان نسبت بـه 
سطح آن بـه صـورت   نيتا بالاتر  يسطح وفادار  نيترنييپا
  است:  ليذ
نسبت به علائم وجود ندارد و مصرف كنندگان   يوفادار  .١

 رييـعلائم موردنظر خـود را تغ  مت،يمن جمله ق  يليبه دلا
  .دهنديم
علائـم   رييـتغ  يبـرا  يلياست و دل  يمصرف كننده راض  .٢

  .نديبيموردنظر خود نم
علامـت مـوردنظر   رييو با تغ  ستا  يمصرف كننده راض  .٣

  .شوديرو به رو م  ييهانهيخود با هز
و بـه   دانـديارزشـمند م  اريمصرف كننده علائم را بسـ  .٤

  .نگرديعنوان دوست به آن م
هواخواه و علاقمنـد بـه آن  اريمصرف كننده خود را بس  .٥

  ).١٩٩١(آكر،   دانديعلامت م
  ندبره اثر كشور مبدا بر نگرش نسبت ب  .٢.١.١.١

كشور سازنده محصول و كشـور مبـدا بـر نگـرش   ريتاث
 يابيكه در بازار  ستيمصرف كنندگان نسبت به آن، علائم

او) مشـهور اسـت. موضـوع اثـر كشـور   يتحت عنوان (سـ
 ليـمثـل ب يافراد  قاتيمحصول، در تحق  تيفيسازنده بر ك

) و رلگ و ١٩٩٥(  برتيو جول  ترسوني)، پ ١٩٨٢ونس (  يك
 نيـقرار گرفته اسـت. ا يبررس رد) مو١٩٩٩كامپ (  نيآست
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نـام و ...   مـت،يهمچـون ق  ينشانه خـارج  كياثر به عنوان  
  و ... است.  ايچون عملكرد، مزا يداخل  يهامكمل نشانه

اسـت كـه در   يكشـور  ايـعلائم، منطقه، مكان و    مبدا
ادراك مصرف كنندگان هدف، علامت بـه آن مكـان تعلـق 

محصـول در آن جـا  كـهت  اس  يمتفاوت از مكان  نيدارد و ا
 يتــاكور و كــوهل يها. بــر اســاس نوشــتهشــوديســاخته م

 يجزئـ  ،ييايـجغراف  يري)، مبدا علائم به عنوان متغ١٩٩٩(
بـه  ي. مـثلا سـونشوديم حسوبعلامت م  كي  تياز شخص

گرفته است. كشـور سـازنده   تيهو  يژاپن  يونيزيعنوان تلو
 دشـويم ديـاست كه محصول در آنجـا تول  يمحصول، محل

اثر مبدا علائم را تحت شعاع خـود قـرار دهـد.   توانديكه م
 توانيهم نم  يچون سون  ياعلائم شناخته شده  يبرا  يحت

 يرا كاهش داد (تسـ  هاطلاعات كشور سازند  رمطلوبياثر غ 
علائم خوب شناخته شده و هم   ي). هم برا١٩٩٣و جورن،  

اطلاعات درباره كشور مبـدا   ،يساختگ  اي  يعلائم جعل  يبرا
 سـت،يو ... برخوردار ن  ديتول  تيفيدر ك  يز شهرت خوبا  كه
 يكلـ يابيـمحصـول و هـم بـر ارز يهم بر باورهـا  توانديم

  ).١٩٩٣و جورن،   يمحصول اثر بگذارد (تس
) ٢٠٠٣(  ويـو زو  يهـو  قيبه دست آمده در تحق  جينتا
كه اطلاعات مربوط به مبـدا علائـم و كشـور   دهدينشان م

بـا  يسـون  ونيـزيتلو  ثـل(مسازنده بـا هـم همگـون اسـت  
كننـده اثـر   ديـاطلاعات ساخت ژاپن). اطلاعات كشـور تول

آن علائـم نخواهـد داشـت در   يابيـبـر ارز  ياقابل ملاحظه
كشـور سـازنده نشـان دهـد كـه   عـاتاطلا  يكه وقت  يحال

نامطلوب ساخته   ريكشور با تصو  كيمحصول خوش نام در  
 يابيـرزاطلاعـات اثـر نـامطلوب بـر ا  نيچن  نيشده است، ا

علائـم خـوب   يبـرا  ياثر مخرب  نيعلائم خواهد داشت. چن
 نييشناخته شده و با ارزش بالا، نسبت به علائم با ارزش پا

  كمتر است.
مصـرف  انيـكشور سازنده محصـول در م  ياشهيكل  اثر

اسـت. بـه  شـتريدر حـال توسـعه ب يكنندگان در كشورها
 ،يلـيكشـورها بـه دلا نيمصرف كنندگان در ا  گريعبارت د

بـا  ايـمحصولات سـاخت خـارج و   ديبه خر  يشتريب  ليتما
 ميـعلا  نيـهـا نسـبت بـه ادارند و نگرش آن  يمبدا خارج

 گـرايمصرف كننـدگان مل  انيمنگرش در    نيمثبت است. ا
 يغربـ يمصرف كنندگان بـا سـبك زنـدگ انيكمتر و در م

) رابطـه اثـر ١). شكل (٢٠٠٠  گران،ياست (ماترا و د  شتريب
  .دهديم  شيمختلف برند را نما ياجزا  كشور مبدا با

 
  
  
  
  
  
  
  
  

  ) ٢٠٠٧(ياسين،  مختلف برند ي): رابطه اثر كشور مبدا با اجزا١( شكل

  تيفيك   .٢.١.٢

خـدمت اشـاره   ايـكالا    يكسانيو    يكنواختيبه    تيفيك
خـدمت   ايـكالا    ييرا به توانا  تيفيك  يدارد. جوران و كرازب

 فيـتعر  انيمشتر  يهاهو خواست  ازهايبرآورده كردن ن  يبرا
 يمحصـول بـرا  كيـ  ييرا توانـا  تيـفيك  گنبامي. فكننديم

. در كنـديم  فيممكن تعر  نهيهز  نيبرآوردن هدف با كمتر
اشاره دارد. در اقتصاد،   زيچ  كي  يبه چگونگ  تيفيفلسفه، ك

كننده آن كالا و عرضـه  كي  يهايژگيبه مجموعه و  تيفيك
و   رديـضا قـرار گقات  كالا مورد  شودياشاره دارد كه باعث م
در تمــام جوانــب محصــول، از  تيــفيبــه فــروش برســد. ك

 لدي(بسترف  شوديم  فيو ارائه خدمات، تعر  عيتا توز  يطراح
  ).٢٠٢٠ ن،و همكارا
 ايـكـالا    مـتيق  ،يمشتر  دگاهياز د  تيفيك  ياصل  عامل

 نـهيانطبـاق بـا هز دكننـده،يتول  دگاهيـخدمات است و از د

 وفاداري به برند 

 تمايز برند 

 ارزش برند  اثر كشور مبدا  شناخت برند 
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 يطراحـ  ياصـل  تيصـمحصـول خصو  نهيمطلوب است. هز
بـر اسـاس مناسـب   تيـفيدر مـورد ك  يينها  مياست. تصم

). ٢٠١٩است (مارسون،    ياستفاده و نظر مشتر  يبودن برا
بـرآورده   ييآن و توانا  ياتذ  اتيمحصول به خصوص  تيفيك

 كيـاشاره دارد. اگر    ندهيو آ  يفعل  يكردن انتظارات مشتر
 يرداشته باشد امـا مشـت  ييبالا  تيفيخدمت ك  ايمحصول  

 ياسـت كـه مشـتر  يانهينداشته باشد، فقط هز  ازيبه آن ن
 جـاديا  يفرصـت  نهيارزش افزوده و هز  چيپرداخت كرده و ه

  ).٢٠٢٣و همكاران،  فينكرده است (شر
  يعِرق مل  .٢.١.٣

نداشـتن بـه   اق ياشـت  يعنـيمصرف كننـده     يمل  عِرق 
 ديـخر  ،يعرق مل  يفرد دارا  كي.  يمحصولات خارج  ديخر

 يمساله و مشكل اقتصاد  كينه تنها  ا  ر  يمحصولات خارج
 نيـ. اكنـديقلمداد م  زين  يمشكل اخلاق  كيبلكه    داند،يم

ــ ــدگان،  شــوديباعــث م يمســائل اخلاق كــه مصــرف كنن
 تيـفياگـر ك  يكننـد، حتـ  يداريـرا خر  يمحصولات داخل
باشـد. از   ياز محصـولات خـارج  ترنييپا  يمحصولات داخل

 ،يمحصـولات خـارج  ندينخر  ،يعِرق مل  يفرد دارا  دگاهيد
هـا آن  دنيـاسـت و خر  دوسـتانههنيمناسب، مطلـوب و م

  .باشديمسئولانه م رينامناسب، نامطلوب و غ 
از   يسـطح شخصـ  كيـمصـرف كننـده بـه    يمل  عِرق 

. هرچنـد كنديدر برابر واردات اشاره م  يتعصب و نظر منف
 يعِـرق ملـ  يطور فرض شود كه سطح كل  نيممكن است ا

 شاتيگرا عياز تجم ياجتماع  ستميس كيمصرف كننده در  
عشق   جهيمصرف كننده نت  ي. عِرق ملديآيافراد به وجود م

به كشور مصرف كننده و تـرس از ضـربه خـوردن  يو نگران
وارد شدن به خود مصرف   بيآس  جهيو در نت  ياقتصاد داخل

 يمضـر واردات مـ  راتيتـاث  ليـكننده و هموطنان او به دل
  باشد.

 ينگـرش عمـوم  كياز    شتريبمصرف كننده    يمل  عِرق 
است. در واقـع   يمحصولات خارج  دياز خر  يريجلوگ  يبرا

را   يبـود كـه عِـرق ملـ  يكسـ  نياول  ١٩٠٦سامتر در سال  
بحـث   ياز عوامل  دگاهيد  نيصورت كه ا  نيكرد، به ا  فيتعر

را دارد و   زيـهمـه چ  تيگروه، مركز  كيكه در آن    كنديم
بـه  نيرياسـ  و  شـوديم  دهيگـروه سـنج  نها با آگروه  ريسا

 ١٩٣١. مـاردوك در سـال  كننـديافتخـار م  يگروه مركـز
 ايـقوم  كينه فقط قابل اجرا در  يمشاهده كرد كه عِرق مل

 زيـن  ياجتمـاع   يهـاانواع گروه  ياست، بلكه در تمام  تيمل
افـراد،   ي. بـا توسـعه سـطح زنـدگدهديخودش را نشان م

 و ينــژاد يهــاضيتبع ،يمــذهب يهــاضيتبع ،ييگرافرقــه
  .دهدينشان م شتريخودش را ب يپرستهنيم

 يقوم مدار  تريمصرف كننده از مفهوم عموم  يمل  عِرق 
افـراد، گـروه   نكـهيا  يعنـي  يمشتق شده است. قـوم مـدار

 ي. اســتانداردهاداننــديم يزيــخودشــان را در مركــز هرچ
و   داننـديدرست و كامل را از آنِ گروه خودشـان م  يرفتار

 كننـديگروه، سخت مقاومت مز  ا  خارج  يدهايدر برابر تهد
مصـرف كننـده بـه   ي). عِـرق ملـ١٩٨٨گـران،  يو د  ني(كل

مطالعـه   يو قلمرو مشخص بـرا  طهيمفهوم با ح  كيعنوان  
 روديبـه كـار مـ  يابيـبازار  ميرفتار مصرف كننده بـا مفـاه

مصرف كننـده، ماننـد   ي). عرِق مل١٩٨٧و شارما،    مپي(ش
رشـد كشـور بـه ه  ب  كمك  دهيبه عق  ،يبه طور كل  يعِرق مل

از اقتصاد و رشد اشتغال و صنعت در داخـل   تيحما  لهيوس
مصرف كننده به طـور خـاص   يكشور دلالت دارد. عِرق مل

مصرف كننـده نسـبت بـه محصـولات   تيو اولو  حاتيترج
سـاخته شــده در داخــل كشــور و مخالفــت بــا محصــولات 

  باشد. يساخته شده در خارج كشور م
كـه مصـرف   يادراكـات  باب  مصرف كننده اغل  يمل  عِرق 

دو   نياما ا  شوديكننده از كشور مبدا دارد، اشتباه گرفته م
. هــرچ در ســال گرنــديكديو مســتقل از  زيموضــوع، متمــا

 حيمثال توض  كيقالب    كيدو را در    نيا  نيتفاوت ب  ١٩٩٢
با در نظر گرفتن ادراكـات  ييكايمصرف كننده آمر  كيداد:  

 يدنينوشـ  كيـ  توانديم)  مثبت از كشور مبدا (مثلا فرانسه
كلاس محصولش بخـرد،   يهايژگيرا با توجه به و  يفرانسو

كـار را انجـام   نيـبر كشورش ا  يوجود عِرق مل  لياما به دل
بـه ادراكاتشـان در مـورد   ي. مصرف كنندگان زماندهدينم

كـه  ييكه اطلاعات در مورد كالا  كننديكشور مبدا توجه م
هــا ســترس آند درو  ابيــدن آن را دارنــد كميــقصــد خر

 ييهامحرك  لهينباشد. مصرف كنندگان ممكن است به وس
تحـت  دهد،يكشور خاص سوق م كيها را به سمت كه آن

 گـريمصرف كننده به عبـارت د  ي. عِرق ملرنديقرار گ  ريتاث
كه مربـوط بـه كشـور   يپاسخ  يهامتاثر از نه فقط محرك

اسـت كـه  ياريمع نيهمچن هخود مصرف كننده است، بلك
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 يداخلـ يكالاها ديمصرف كننده احساساتش را در خر  كي
  .كنديمتمركز م

  يريپذسكير  .٢.١.٤

 يابيـاست كـه بـر نحـوه ارز  يعامل مهم  سكير  درك
. مفهـوم گـذارديم  ريو رفتار افراد تأث  يريگميتصم  سك،ير

 ١٩٦٠بـار توسـط بـائر در سـال    نياول  يبرا  سكيادراك ر
در معرض   ديخر  يهااركه همه رفت  افتيشد. بائر در  يمعرف

بـر  سـكيدرك ر ريهستند و در مـورد تـأث  يخطرات خاص
 ني). چند١٩٦٠وجود دارد (بائر،    نانيمعدم اط  ديخر  جينتا

را به عنوان عـدم   سكيبه طور مشابه ادراك ر  گريمحقق د
محصول با   كي  ديكه مصرف كنندگان هنگام خر  ينانياطم

؛ ١٩٨٦ نــگ،ي(داول كننــديم فيــتعر شــونديآن مواجــه م
  ).  ٢٠١١و همكاران،  فمنيش

در مورد   تيعدم قطع  ،يهنجار  يريگميتصم  هيدر نظر
 شـوديم  يبُعد احتمال تلقـ  كيبه عنوان    داديرو  كيوقوع  

 تيـ). الزبرگ نشان داد كه عـدم قطع٢٠٠١  ن،ي(چو و سار
 ريتـأث  يريگميبـر رفتـار تصـم  توانديدر مورد احتمالات م

انـد نشـان داده  شيآزما  نيد)، و چن١٩٦١بگذارد (الزبرگ،  
را در هـر دو   تيـشـكل تـابع مطلوب  يفرد  يهاكه قضاوت

و   ي(عبـدالاو  دهنـديقـرار م  ريتحت تأث  انيحوزه سود و ز
و  يولتيمــاف ;١٩٩١ ،يو تورســك ثيــه ;٢٠٠٥همكــاران، 

دهـان بـه دهـان  يابيـبازار ن،ي). علاوه بر ا٢٠٠٥  ،يسانتون
 ،يكـاتيو كا  مـايچ(  است  يابيبازار  ندياز فرآ  ياساس  يبخش

٢٠١٠.(  
بـه   د،يـبالقوه خر  يريگميمصرف كنندگان هنگام تصم

قابـل توجـه  ديـخر نيدر حـ سـكيسطح ر كه  يزمان  ژهيو
هستند و در مورد  يمتك  گرانيد  يهاهيبه توص  ارياست، بس

اسـت (گرشـوف و   اديـز  اريبسـ  سـكير  نيـا  ن،يآنلا  ديخر
  ).٢٠٠٦جوهر، 
 فاتيلـف توصـختم يهانهيدر زم سكيادراك ر  فيتعر
در مــورد  هادگاهيــد نياز پراســتنادتر يكــيدارد.  يمتفــاوت

ــائر  يرفتــار مشــتر قــاتيدر تحق ســكيادراك ر توســط ب
و  فمني؛ شـــ١٩٨٦ نـــگ،يشـــد (داول شـــنهادي) پ ١٩٦٠(

 سـكي). درك ر٢٠٠٩؛ هررو و همكـاران،  ٢٠١١همكاران،  

ــوان امكــان احســاس ذهنــ ــه عن كننــدگان از  صــرفم يب
و   ي(لـ  شـوديم  فيـكـالا تعر  ديـخرر  مختلـف د  يضررها

  ).٢٠٢٠همكاران، 
  پيشينه پژوهش

در بــازار گســترده امــروز، مشــتري بــا عوامــل محــرك 
بسياري براي انتخاب و عدم انتخاب يـك محصـول مواجـه 
است. تعريف ما از محصول هر چيزي اسـت كـه بـا هـدف 
جلب توجه، اكتساب، استفاده يا مصرف به بازار عرضه شود 

) ١٩٩١اي را ارضـا كنـد. ولـف (يـا خواسـته  ازنيـو بتواند  
كند: برنـدهايي كـه برندهاي داخلي را اين گونه تعريف مي

در يك كشور و يا منطقه جغرافيايي محدود وجـود دارنـد. 
برندهاي داخلي باعث ايجاد رابطه ميان اقتصاد ملي و رفـاه 

) برنـدهاي خـارجي را ايـن ١٩٨٣شوند. لويـت (فردي مي
ند: برنـدهايي كـه از اسـتراتژي بازاريـابي كميگونه تعريف 

 .كنندمشابهي در تمامي بازارهاي مقصد استفاده مي

 ٣٠٠٠٠) طـي پرسشـنامه اينترنتـي از  ٢٠١٦نيلسن (
كشور دنيا خواست سه عامل اصلي براي انتخاب   ٦١نفر در  

برند جهاني و يا برند محلـي يـا ملـي را نـام ببرنـد. پاسـخ 
ــر دن ــدگان در سرتاس ــادهن ــال ا ي ــاني را دنب ــوي يكس لگ

كردند. قيمت و يا ارزش بيشتر بـراي برنـدهاي جهـاني مي
  بود.  %٤٣و براي برندهاي ملي   %٤٢

براي برند جهاني و   %٣٢همچنين تجربه مثبت از برند،  
تر، براي برند ملي، تركيبات و پروسـه توليـد مناسـب  %٢٨
 تربراي برند ملي، سـود بيشـ %٢٨براي برند جهاني و   %٣١

بـراي برنـد ملـي و  %٢٥براي برند جهاني و  %٣١حصول،  م
براي برند جهاني و   %٢٦هاي فروش بهتر با  حراج يا فرصت

ها نام بـرده براي برند ملي، ساير عواملي بود كه از آن  %٢٤
  بودند.  

)، بـا بررسـي آثـار محققـان پيشـين، بـه ١در جدول (
عوامل اصلي تـرجيح محصـول توليـد داخـل بـه محصـول 

شود و نشان داده خواهد شـد هركـدام پرداخته مي  جيارخ
از اين عوامل چه اثر و يا آثاري بر محصول مـرجح داخلـي 

  اند.داشته
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  ): مرور اجمالي بر مطالعات صورت گرفته١جدول (

  نتيجه  روش   صنعت   كشور   سال  نويسنده 

Qifan Jia, Rui 
Chen, Yihan Zuo, 
Run Liu, Roushan 

Gong, Linnan 
Huang, Chen Chen, 

Bangyi Xue  

٢٠٢
٣  

  همه صنايع   چين
  خطي  رگرسيون

  مراتبي سلسله 
  چندگانه 

هنجارهاي اجتماعي و هويت ملي بر تمايل 
به خريد محصولات داخلي تاثيرگذار است. 

هويت ملي عاملي براي تمايل به خريد  
محصولات داخلي براي جوانان محسوب  

  شود.مي

Sedki Karoui, 
Romdhane 

Khemakhem  

٢٠١
٩  

  پوشاك خانگي   تونس 
مدلسازي  

  معادلات ساختاري 

كشور مبدا محصول و مصرف آشكار، شدت  
رابطه بين قوم گرايي مصرف كننده و تمايل  

  كند.به خريد محصولات داخلي را تعديل مي
در كشورهاي در حال توسعه، رابطه بين قوم  
گرايي مصرف كننده و تمايل مصرف كننده  

كمتر از  ي خلبه خريد محصولات دا
  كشورهاي توسعه يافته است.

Mahmood 
Bahaee, Michael J. 

Pisani  

٢٠٠
٩  

  پيمايشي   همه صنايع   ايران 

  ساخت محصولات  خريد به نسبت  ها ايراني
  نه  اما  هستند، باز  بسيار   آمريكايي و خارجي 
  دوجانبه خصومت يا  همچنين تنش. منحصراً
  آمريكا  و ايران هاي دولت بين   نظامي- سياسي

  .است  نشده منتقل ايراني كنندهمصرف هب 

Christian Becker 
and others  

٢٠٠
٥  

  چين
  هند
  آلمان 

  نوشيدني 
  ورزشي  پوشاك

  كيفي

در كشورهاي در حال توسعه، توجه به ريشه  
برند بر تمايل مصرف كنندگان به خريد كالا  
موثر است. اما در كشورهاي توسعه يافته، 

 رف توجه به كيفيت محصول بر تمايل مص
  نندگان به خريد كالا موثر است.ك

Aniket sengupta  
  

٢٠١
٤  

  پوشاك   هند
تحليل كمي مبتني 

  بر نظر خبرگان 
ميل به غرب گرايي عامل مصرف كالاهاي 

  خارجي است.

Petra Rielfler  
٢٠١

١  
  كشور توليدكننده در انتخاب كالا موثر است.  كيفي  همه صنايع   اتريش 

Jiaxun He  
٢٠١

٤  
  چين

  شامپو 
  ي زشور كفش 

  تلفن همراه 
  آب معدني 

  روند تركيبي
تعصب نژادي منجر به مصرف كالاي داخلي 

  شود.مي

Claudia Dimofte  
٢٠١

٠  

  چين
  بلژيك 
  آمريكا 

  دو مطالعه كيفي   نوشيدني 
ريسك پذيري يا عدم ريسك پذيري مشتري  
بر تمايل مصرف كنندگان به خريد يا عدم  

  خريد كالا موثر است.

Magne 
Supphellen  

٢٠٠
٣  

  روسيه 
  اتومبيل 
  پوشاك 

  كمي
  نمونه گيري 

نژادپرستي بالا، منجر به مصرف محصول  
داخلي شده و نژاد پرستي پايين، منجر به 

  شود. مصرف محصول خارجي مي

Paul Chao  
٢٠٠

٥  
  همه صنايع   اتريش 

 طراحي بين 

  موضوعي مشترك 

جذابيت فيزيكي محصولات و سطح دانش  
 يد خر ها به مصرف كنندگان، بر تمايل آن

  محصولات موثر است. 

Yun Wang  
٢٠٠

٦  
  روند تركيبي  پوشاك   تايوان 

برند آمريكايي به دليل كيفيت بهتر و به  
  شود. روزتر ترجيح داده مي
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  نتيجه  روش   صنعت   كشور   سال  نويسنده 

شهريار عزيزي، فاطمه  
پور، سلمان  غلامعلي

 نژاد عيوضي

١٣٩
٩ 

  آزمايش پيمايشي  لوازم خانگي   ايران 

دو متغير كشور مبدأ طراحي و كشور مبدأ  
طور همزمان بر روي قيمت درك بهت قطعا 

گذارند؛ درصورتيكه  شده اثر مستقيم مي
كشور طراحي جاروبرقي ايران باشد، آنگاه 

اگر كشور محل توليد قطعات نيز ايران باشد  
تر از جاروبرقي توليدشده  آن جاروبرقي گران

شود و بالعكس.  در كره جنوبي درك مي
اري تجم نهايتاً ارتباط معناداري بين زبان نا

با نگرش و قيمت درك   )فارسي و انگليسي(
  .شده محصول يافت نشد

  حبيب االله دعايي 
١٣٨

٩  

  ايران 
  كره 
  ژاپن 

  كمي  پوشاك 

در ايران عامل وفاداري به برند، در كره عامل 
كيفيت برند و در ژاپن عامل نژاد پرستي، بر  
تمايل مصرف كنندگان به خريد محصولات  

  موثر است.

  ميثاق سالار 
١٣٩

٢  
  توصيفي تحليلي   تلفن همراه   ايران 

ميزان درآمد مصرف كنندگان، تاثير بسزايي 
  ها به خريد محصولات دارد.بر تمايل آن

تـوان با توجـه بـه نتـايج مطالعـات صـورت گرفتـه مي
گيري كـرد كـه عوامـل متعـدد و متنـوعي اينگونه نتيجـه

موجب ترجيح كالاهاي داخلي به كالاهاي خـارجي توسـط 
شود. بـا بررسـي ان در كشورهاي مختلف ميدگننكمصرف

هايي همچون تعصبات مليتـي و مطالعات انجام شده، مولفه
نژادي، كيفيت محصول، جذابيت فيزيكي، سـطح درآمـد و 

ــه عنــوان مهم ــد ب ــه برن ــاداري ب ــرين عوامــل تــرجيح وف ت
شــود كــه از ســوي محصــولات داخلــي محســوب مي

ــهدر ادا كنندگان اظهــار شــده اســت.مصــرف ــ م ــان ب ه بي
هاي هـا و يافتـهشناسي، شيوه تجزيـه و تحليـل دادهروش

شود. لازم به پژوهش در قالب دو مطالعه مجزا پرداخته مي
روش مــورد اســتفاده در ايــن پــژوهش، روش ذكــر اســت 

اكتشافي   -از طرح متوالي    حاضر  تركيبي است. در پژوهش
اكتشــافي ابتــدا  -اســتفاده شــده اســت. در طــرح متــوالي 

شـوند، سـپس در هاي كيفي گـردآوري و تحليـل مـيدهدا
شـوند. در هاي كمي گردآوري و تحليل ميمرحله دوم داده

قـرار   يرنهايت، هر دو تحليل كيفي و كمي يكجا مورد تفس
  .گيرندمي
  شناسي پژوهشروش- ٣

ــه  ــن مطالع ــل در بخــش اول در اي ــه و تحلي ــه تجزي ب
. سـتا  هاي كيفي حاصـل از مصـاحبه پرداختـه شـدهداده

مصاحبه در زمينه ترجيحـات مصـرف كننـدگان سـه نـوع 

محصول مواد غذايي، آرايشي بهداشتي و محصـولات برقـي 
ــه  توليــد داخــل و خــارج انجــام شــده اســت و در آخــر ب

بندي علــل تــرجيح هــر يــك از محصــولات مــذكور دســته
در بخـش دوم نيـز، پرداخته شـده اسـت. در ايـن مطالعـه 

س پـنج پيوسـتاري يـامقهاي بـه دسـت آمـده بـا  شاخص
ليكرت سنجش شده كـه ميـانگين نظـري آن مقـدار سـه 
است، در نتيجه ميانگين متغيرهاي سنجش شده با مقـدار 
سه مقايسه شده است. در صورتي كه ميانگين متغيرها بـه 
صورت معنادار بالاتر از مقدار سه باشد، ترجيح محصـولات 

 ايبـر  گـردد.و علل ترجيح بـه صـورت معنـادار تأييـد مي
گيري در دسترس و گيري مطالعه كمي از روش نمونهنمونه

اى و بـزرگ شـهر انجـام هاى زنجيرهمراجعه به فروشگاهبا  
. حجم نمونه در مطالعه كمي بـه دليـل نـامعلوم شده است

بودن تعداد جامعه آماري با فرمول برآورد نسـبتي تخمـين 
ــه اينكــه  ــا توجــه ب بخشــي از جامعــه مــورد زده اســت. ب

گيـرد، بنـابراين بـراي كـاهش خطـا و ميگيري قرار  زهداان
گيري دقت انـدازه  وردآبرگيري و  اندازه  ميزان دقتافزايش  

نمونـه  ٣٨٤و واريانس بيشينه انتخاب شده و تعـداد   ٠٥/٠
  برآورد گرديده است.

  پژوهش هاييافته- ٤
   ١مطالعه 
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 انيبـا ده نفـر از مشـتر  قيـموضوع تحق  ،بخشاين  در  
 يهـااسيمق  ،يفـيك  يهاافتـهياسـاس    بـرو  شـده    يبررس
 نيـا اسـت. افتـهيتوسـعه  يمطالعـه كمـ يبرا  يريگاندازه
و   يلوازم خانگ  ،ييمحصولات غذا  انيدر مورد مشتر  قيتحق

در شهر تهـران در خـرداد و   يو بهداشت  يشيمحصولات آرا
بـا  يفيمطالعه ك يانجام شده است. برا  ١٤٠٢ماه سال    ريت

و   ديـبـه دسـت آ  يلاعـات كـافاطا  ده نفر مصاحبه شده تـ
 يريگاز روش حـداكثر اخـتلاف، نمونـه  تفادهسپس با اسـ

 ريروش به تصـو  نيهدفمند انجام شده است. ا  يراحتماليغ 
كنندگان اســت كــه از مشــاركت ياصــل يهــاتم دنيكشــ

بــراي مطالعــه كيفــي از  .متفــاوت بــه دســت آمــده اســت
مـورد ر  د  مصاحبه ساختاريافته استفاده و از نمونـه آمـاري

ترجيح محصولات داخلي و خارجي و علت ترجيح اطلاعات 
لازم كسب شده اسـت. متـون مصـاحبه طـي يـك فراينـد 

هـا، كاوش و كدگذاري شده و در نهايت با بازيابي كدگذاري
مورد تفسير قرار گرفته است. براي تجزيه و تحليل شـواهد 

 » اقـدام بـه١«مكـس كيـودا  افـزارنرمكيفي، با اسـتفاده از  
براي اين منظور متون   يل محتواي مصاحبه شده است.حلت

 به مفاهيم تبديل و كدگذاري شده است. سپس با  مصاحبه
نقشـه و نتـايج بـا    ها اقدام به تفسير شدهكدگذاري  بازيابي

  شده است. ترسيم  ها و مفاهيمايده
ترجيح محصولات غذايي    /پژوهش  هاييافته تحليل 

  داخلي و خارجي
هاي انجام گرفته در متون كدگذاري  بيياطبق نتايج باز

و لبنـي  ،  پروتئينـي  مصاحبه، ترجيح محصولات كشاورزي،
توليـد داخـل بيشـتر بـه دليـل كيفيـت، قيمـت   نوشيدني

مناسب، مزه و ذائقه سازگار، قابليت اعتمـاد و در دسـترس 
ــرجيح  ــين ت ــدات داخــل كشــور اســت. همچن ــودن تولي ب

ر به دليل عدم شتبيمحصولات مذكور توليد خارج از كشور  
ها (انواع نوشيدني، قهوه، موز و...) در داخل كشور توليد آن

ي به دليـل خارج، ترجيح برندهاي  تنقلاتدر زمينه    است.
) آنها است. در ...و تنوع (شكلات، آدامس و    خوشمزه بودن

) فراواني ترجيح هـر يـك از محصـولات غـذايي ٢جدول (

 
١ MAXQDA 

ها ذكـر شـده آن  يحرجتوليد داخل و خارج به همراه علل ت
  است.
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 ها در مورد مواد غذايي داخلي و خارجي مصاحبه تحليل و  تجزيه از ): نتايج حاصل٢جدول (

  صنعت 
طبقه 

  محصول 
تعداد ترجيح  

  داخلي 
تعداد ترجيح  

  خارجي 
  علت ترجيح خارجي   علت ترجيح داخلي

  مواد غذايي

  ٢  ١١  پروتئين
، مزه مناســب و قيمت مناسب

  كيفيت
  راناي ر  د عدم توليد

محصـــولات 
  تنقلات

٥  ١٣  
مزه مناسب، قابليــت اعتمــاد، 

  در دسترس بودن، كيفيت
تنــوع  مــزه مناســب،

  محصول

محصـــولات 
  كشاورزي

٢  ٢٥  
مزه مناسب، قابليــت اعتمــاد، 

  در دسترس بودن، كيفيت
و   توليدمزه مناسب   عدم 

  در ايران

محصـــولات 
  لبني

٢  ١٣  
مزه مناسب، در دسترس بودن 

  و كيفيت
  در ايران يدولت  عدم

  ٢  ٨  نوشيدني
در دسترس بــودن، كيفيــت و 

  قيمت مناسب
  عدم توليد در ايران

داخلي و   آرايشي و بهداشتيتحليل ترجيح محصولات   . ٤٫١٫١
  خارجي

هاي انجام گرفته در متون طبق نتايج بازيابي كدگذاري
 و پوسـتمو آرايشي مصاحبه، ترجيح محصولات بهداشتي، 

ليــل كيفيــت محصــول، د بــهتوليـد داخــل كشــور بيشــتر 
سازگاري محصول با توجه به شرايط آب و هوايي و قيمـت 
ــرجيح  ــن در حاليســت كــه ت مناســب محصــول اســت. اي
محصولات آرايشي پوست و مو داخلي نسبت به محصولات 

بهداشتي داخلي كمتر است. همچنين تـرجيح محصـولات 
مــذكور توليــد خــارج از كشــور بيشــتر بــه دليــل كيفيــت 

بـودن محصـول اسـت، در حـالي كــه س سـامحصـول و ح
محصولات بهداشـتي خـارجي نسـبت بـه دو مـورد ديگـر 

) فراوانـي تـرجيح ٣ترجيح بسيار كمتري دارد. در جدول (
هر يك از محصولات آرايشـي و بهداشـتي توليـد داخـل و 

  ها ذكر شده است.خارج به همراه علل ترجيح آن

  داخلي و خارجي  آرايشي و بهداشتيها در مورد محصولات هحب): نتايج حاصل از تجزيه و تحليل مصا٣جدول (

  صنعت 
طبقه 

  محصول 
تعداد ترجيح  

  داخلي 
  علت ترجيح خارجي   علت ترجيح داخلي  تعداد ترجيح خارجي

آرايشــــــــــي و 
  بهداشتي

ــي  ــولات آرايش محص
  پوست

 و كيفيت حساس بودن قيمت مناسبو  كيفيت ١٥  ٥

ــي  ــولات آرايش محص
  مو

 كيفيت سبناقيمت مو  كيفيت ٩  ٣

 ١  ٢٦  محصولات بهداشتي
و   قيمـت مناسـب،  كيفيت

 سازگاري
 كيفيت

  تحليل ترجيح محصولات برقي داخلي و خارجي . ٤٫١٫٢

هاي انجام گرفته در متون طبق نتايج بازيابي كدگذاري
لـوازم و  سرمايشي و گرمايشي  مصاحبه، ترجيح محصولات  

توليـد داخـل كشـور بيشـتر بـه دليـل كيفيـت   آشپزخانه
در   ناسب بـودن قيمـت و دوام محصـول اسـت.م  ل،محصو

زمينه لوازم برقـي صـوتي و تصـويري هـيچ ترجيحـي بـه 
محصولات ايراني اختصاص نيافته است. همچنـين تـرجيح 

محصولات مذكور توليد خـارج از كشـور بيشـتر بـه دليـل 
) ٤كيفيــت محصــول و دوام محصــول اســت. در جــدول (

بهداشـتي   و  شـيفراواني ترجيح هر يك از محصـولات آراي
ها ذكـر شـده توليد داخل و خارج به همراه علل ترجيح آن

  است.

 ي و خارج  يداخل يها در مورد لوازم برقو مصاحبه ه ي حاصل از تجز جي ): نتا٤جدول (

صنع
  ت 

  طبقه محصول
تعداد ترجيح  

  داخلي 
  علت ترجيح خارجي   علت ترجيح داخلي  تعداد ترجيح خارجي

  لوازم برقي 

سرمايشي و  محصولات 
  گرمايشي

  كيفيت و دوام كيفيت و قيمت مناسب  ١٣  ٥

صوتي و محصولات 
  تصويري 

  كيفيت و دوام -  ١٢  ٠

لوازم  محصولات 
 آشپزخانه

  كيفيت و دوام كيفيت و دوام ١١  ٥
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  تحليل ترجيح سه گروه محصولات . ٤٫١٫٣

ــر از  ــا ده نف ــاحبه ب ــده از مص ــتخراج ش ــات اس اطلاع
مورد تـرجيح سـه گـروه از شهر تهران در    كنندگانمصرف

محصولات شامل: مواد غذايي لوازم برقي و لوازم آرايشـي و 
دهنده اين است كه محصول غـذايي توليـد بهداشتي، نشان

 شـود.داخلي در مقايسه با توليد خـارجي تـرجيح داده مي
ــرجيح  ــتي ت ــي و بهداش ــولات آرايش ــين در محص همچن

تـا حـدي توليدات داخلي در مقايسه با توليـدات خـارجي  
بيشتر است، اما در لوازم برقـي تـرجيح توليـدات خـارجي 
بيشتر از توليدات داخلي است. علت تـرجيح مـواد غـذايي 
داخلي در مقايسه بـا توليـدات خـارجي سـازگاري ذائقـه، 

قابليت اعتماد به محصـولات داخلـي، در دسـترس بـودن، 
ــرجيح  ــه ت ــن زمين ــالاي محصــول اســت، در اي ــت ب كيفي

بـه دليـل عـدم توليـد آن در ايـران و محصولات خـارجي  
اين نتايج بيـانگر ايـن اسـت كـه در صـورت   كيفيت است.

توليد محصولات داراي كيفيت نزديك به محصولات مشابه 
 كنندگان به تـرجيحخارجي و مناسب بودن قيمت، مصرف

پردازند و علت عدم تـرجيح و مصرف محصولات داخلي مي
ــه  ــودن آميخت ــب ب ــي، مناس ــولات داخل ــابي محص بازاري

 محصولات خارجي است.

  

  
  ترجيح سه گروه از محصولات داخلي و خارجي توسط مصرف كنندگان تهران ها در مورد هاي مصاحبه): نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده٢شكل (

توليدات داخلـي   علت ترجيح لوازم آرايشي و بهداشتي
وازم بهداشـتي و از طـرف ديگـر به دليل پرمصرف بودن لـ

كيفيت قابل رقابت آن با محصولات خـارجي بـا توجـه بـه 
قيمت است و علت ترجيح لوازم آرايشي خارجي بـه دليـل 
كيفيت و حساس بـودن آن نسـبت بـه محصـولات توليـد 
داخل است. اين نتايج بيانگر اين است كه در صورت توليـد 

شــابه محصــولات داراي كيفيــت نزديــك بــه محصــولات م
 كنندگان به تـرجيحخارجي و مناسب بودن قيمت، مصرف

پردازند و علت عدم تـرجيح و مصرف محصولات داخلي مي
محصولات داخلي به دلايل مناسب بودن آميخته بازاريـابي 
محصولات خارجي است. علت ترجيح لوازم برقـي خـارجي 
در مقايسـه بـا توليـدات داخلـي، كيفيـت محصـول و دوام 

دهـد كـه از لـوازم برقـي توليـد يج نشـان مياست. اين نتا

داخلي به دليل عدم قابليت رقابت بـا محصـولات خـارجي 
  گيرد.استقبال صورت نمي

  ادراك پرستيژ و علل آن . ٤٫١٫٤

شوندگان تعداد پـنج مفهـوم از ميان ده نفر از مصاحبه
در مورد موافقت بـه پرسـتيژ داشـتن مصـرف محصـولات 

رسـتيژ بـا چهـار خارجي استخراج شده است كه شـامل: پ 
پرستي و ديدگاه جهان سومي با دو تكرار، نگاه تكرار، بيگانه

ديگران با دو تكرار، گـرفتن حـس خـوب بـا يـك تكـرار و 
تعداد پنج مفهـوم   معرف تفاوت طبقاتي با يك تكرار است.

در مورد عدم موافقت به پرستيژ داشتن مصرف محصـولات 
هشـت  خارجي استخراج شده است كه شـامل: كيفيـت بـا
رعايـت تكرار، دوام با سه تكرار، توجيه قيمت با دو تكـرار،  
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با دو تكرار و خدمات پس از فروش بـا   كنندهحقوق مصرف
  يك بار تكرار است.

  

 بندي علل ترجيح محصولات خارجي به ايرانيها در مورد دستههاي مصاحبه): نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده٥جدول (

  ننده كشركت  اصلي  مقوله
تعداد  

  تكرار 
  مفهوم 

 علل كاركردي

P١,P٤,P٦,P٨,Pكيفيت  ٨  ١٠ 

P٧,Pكنندهرعايت حقوق مصرف  ٢  ١٠  

Pخدمات پس از فروش  ١  ٣  

P١,Pتوجيه قيمت  ٢  ٧ 

P٥,Pدوام  ٣  ٦ 

  علل غيركاركردي
 (جامعه شناسي/ روانشناسي)

P٢,P٤,P٥,Pپرستيژ  ٤  ١٠ 

P٥,Pديد جهان سومي  ٢  ٧ 

Pت طبقاتيمعرف تفاو  ١  ٤  

Pحس خوب  ١  ١  

P٣,Pنگاه ديگران  ٢  ٨ 

دهد با آنكه بخشي از علـل تـرجيح اين نتايج نشان مي
ها مربـوط اسـت، محصولات خارجي، به پرستيژ داشتن آن

اما بيشتر به دليل بازاريابي مناسب محصولات خـارجي در 
  مقايسه با محصولات داخلي است.

   ٢مطالعه  .٥

به دست آمـده بـا مقيـاس هاي  در اين مطالعه شاخص
پنج پيوستاري ليكرت سنجش شده كه ميانگين نظري آن 
مقدار سه اسـت، در نتيجـه ميـانگين متغيرهـاي سـنجش 
شده بـا مقـدار سـه مقايسـه شـده اسـت. در صـورتي كـه 
ميانگين متغيرها به صـورت معنـادار بـالاتر از مقـدار سـه 
باشد، ترجيح محصولات و علل ترجيح به صـورت معنـادار 

گيـري مطالعـه كمـي از روش بـراي نمونـه  گردد.تأييد مي
هاى مراجعــه بــه فروشــگاهگيــري در دســترس و بــا نمونــه
. حجـم نمونـه در اى و بزرگ شهر انجام شده اسـتزنجيره

مطالعه كمي به دليل نامعلوم بودن تعداد جامعه آمـاري بـا 
فرمول برآورد نسبتي تخمين زده است. با توجه بـه اينكـه 

گيـرد، بنـابراين ميگيري قـرار ز جامعه مورد اندازهبخشي ا
گيري و انـدازه ميـزان دقـتبراي كـاهش خطـا و افـزايش  

و واريانس بيشـينه انتخـاب   ٠٥/٠گيري  دقت اندازه  وردآبر
نمونه بـرآورد گرديـده اسـت. فرمـول و   ٣٨٤شده و تعداد  

هاي بكار رفته در تخمين حجم نمونـه بـه صـورت شاخص
 زير است:
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نمونه براي تحليل   ٤٠٠براي جلوگيري از افت نمونه تعداد  

بـا هـا  دادهتحليـل    وه  تجزيـبراي    كمي انتخاب شده است.
ــيفي ــار توص ــتفاده از آم ــير دادهاس ــه تفس ــدا ب ــاي ، ابت ه

بنـدي، هـاي آمـاري طبقهآوري شـده از طريـق روشجمع
تـه شـده مرتب و خلاصه شده و به صورت اطلاعاتي پرداخ

است. به اين ترتيب با استفاده از جـدول توزيـع فراوانـي و 
 مورد بررسـي  اي موضوعهويژگي  هاي توزيع و غيره،نسبت

از جــدول . شــده اســت درآمــده و توصــيفبــه زبــان آمــار 
در براي نمايش نحـوه توزيـع صـفت  هاي توصيفي  شاخص

نحـوه همگرايـي توزيـع اين تحقيق اسـتفاده شـده اسـت.  
باشـد كـه بـا مياي گرايش بـه مركـز ههاندازمعرف ،  صفت

براي مقايسه ميـانگين   بررسي شده است.  ميانگينشاخص  
متغيرهاي مـورد مطالعـه تحقيـق بـا حـد وسـط مقيـاس 

گيري از آزمون آماري مقايسه ميانگين يـك گروهـي اندازه
استفاده شده است. با توجه به اينكه نشانگرهاي تحقيق بـا 

اي سنجش شده اسـت، بنـابراين مقياس ليكرت پنج گزينه
و  tمقدار نظري عدد سه لحـاظ شـده و براسـاس شـاخص 

داري در مورد تفاوت ميانگين تجربي بـا مقـدار يمعنسطح  
  نظري قضاوت شده است.

مقايسه ميانگين ترجيح محصــولات غــذايي   / هايافته . ٥٫٢٫١

  ايراني و علل ترجيح آنها
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براي مقايسه ميانگين تـرجيح هـر يـك از محصـولات 
ايي ايراني (محصولات كشاورزي، محصولات پروتئينـي، غذ

ــنقلات و  ــرجيح محصــولات لبنــينوشــيدني، ت ــل ت ) و عل
، طعـم،  قيمـت،  كيفيـت،  ذائقـهايرانـي (  محصولات غذايي

گيري ) با حد وسط نظري مقياس انـدازهدسترسيو    اعتماد
گيري حد وسط نظري برابر با سه (با توجه به مقياس اندازه

مقايسه ميانگين يك گروهي استفاده شـده است) از آزمون  
  است.

تمامي محصولات غذايي ايراني بزرگتـر از   آماره آزمون
و سـطح معنـاداري آنهـا كـوچكتر از   ٩٦/١مقدار بحرانـي  

است كه بيانگر اين است كه محصولات غذايي ايراني   ٠٥/٠
گيري تـرجيح داده در حد بـالاي متوسـط مقيـاس انـدازه

 تـوانهاي به دسـت آمـده ميميانگينشود. با توجه به  مي
نسبت به ساير  ايراني پروتئيني محصولاتنتيجه گرفت كه 

كنندگان بيشـتر تـرجيح محصولات غذايي از طرف مصرف
 محصولات  ،ايراني لبني محصولاتاند و بعد از آن  داده شده

بـه  ايرانـي هاينوشيدنيو  ايراني تنقلات، ايراني كشاورزي
  اند.كنندگان ترجيح داده شدهترتيب از طرف مصرف

 ترجيح محصولات غذايي ايراني ميانگين مقايسه نتايج ):٦(جدول 

  متغيرهاي تحقيق
  نتيجه آزمون مقايسه ميانگين 

  احتمال خطا   tآماره   ميانگين

 ٠٠٠. ٢٠.٥٢٥ ٣.٩٦٨٨ ايراني پروتئيني محصولات

 ٠٠٠. ١٨.٨٧٥ ٣.٨٨٢٨ ايراني لبني محصولات

 ٠٠٠. ١٨.٣٢٧ ٣.٨٧٧٦ ايراني رزيكشاو محصولات

 ٠٠٠. ١٨.٢٨٦ ٣.٨٧٢٤ ايراني تنقلات

 ٠٠٠. ١٧.٣٥٨ ٣.٧٨٩١ ايراني هاينوشيدني

تمـامي علـل تـرجيح محصـولات غـذايي   آماره آزمون
و سطح معناداري آنهـا  ٩٦/١ايراني بزرگتر از مقدار بحراني 

، ذائقـهاست كـه بيـانگر ايـن اسـت كـه    ٠٥/٠كوچكتر از  

از عوامل مـؤثر در  دسترسيو   اعتماد،  طعم،  قيمت،  كيفيت
  ترجيح محصولات غذايي ايراني است. 

 علل ترجيح محصولات غذايي ايراني ميانگين مقايسه نتايج: )٧( جدول

  متغيرهاي تحقيق
  نتيجه آزمون مقايسه ميانگين 

  احتمال خطا   tآماره   ميانگين
 ٠٠٠. ٢٠.٢٥١ ٣.٩١٦٧ دسترسي

 ٠٠٠. ٢٠.١٩٧ ٣.٩٠٨٩ طعم

 ٠٠٠. ٢٠.١٠٠ ٣.٩١٤١ كيفيت 

 ٠٠٠. ١٩.٦٩١ ٣.٨٩٣٢ اعتماد 

 ٠٠٠. ١٨.٨٣٦ ٣.٨٧٧٦ ذائقه

  ٠٠٠. ١٦.٩٨٨ ٣.٨٥٤٢ قيمت

نتيجـه  تـوانهاي به دست آمده ميبا توجه به ميانگين
به محصولات غـذايي ايرانـي از طـرف   دسترسيگرفت كه  

ت كنندگان بيشترين دليل براي ترجيح اين محصولامصرف
شود و بعد از آن طعم، كيفيت، اعتماد، ذائقه و محسوب مي

بــه ترتيــب از طــرف  ايرانــي غــذايي محصــولاتقيمــت 
كنندگان بيشترين دليل براي ترجيح اين محصولات مصرف

  آيند.به حساب مي
ــي و  . ٥٫٢٫٢ ــولات آرايش ــرجيح محص ــانگين ت ــه مي مقايس

  بهداشتي ايراني و علل ترجيح آنها

يك از محصـولات آرايشـي و   براي مقايسه ميانگين هر
) و بهداشـتيو  پوست آرايشي، مو آرايشيبهداشتي ايراني (

ــي  ــتي ايران ــي و بهداش ــولات آرايش ــرجيح محص ــل ت عل
) با حد وسط نظـري قيمتو    استاندارد،  كيفيت،  سازگاري(

گيري، از آزمون مقايسه ميانگين يك گروهي مقياس اندازه
  استفاده شده است.

و بهداشـتي ايرانـي  مو آرايشيت محصولا آماره آزمون
ــي  و ســطح معنــاداري آنهــا  ٩٦/١بزرگتــر از مقــدار بحران

اســت و بيــانگر ايــن اســت كــه تــرجيح  ٠٥/٠كــوچكتر از 
محصولات آرايشي مو و لوازم بهداشتي ايراني در حد بالاي 

گيري قـرار گرفتـه اسـت، امـا آمـاره متوسط مقياس اندازه
تر از قـدر مطلـق محصولات آرايشي پوسـت كـوچك  آزمون

 ٠٥/٠و سطح معناداري آن بزرگتـر از    ٩٦/١مقدار بحراني  
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است و بيانگر اين اسـت كـه تـرجيح محصـولات آرايشـي 
گيري قـرار پوست ايرانـي در حـد متوسـط مقيـاس انـدازه

هـاي بـه دسـت آمـده گرفته اسـت. بـا توجـه بـه ميانگين
نسبت  ايراني بهداشتي محصولاتنتيجه گرفت كه  توانمي

ــ ــرف ب ــي از ط ــو ايران ــت و م ــي پوس ــولات آرايش ه محص
اند و بعـد از آن كنندگان بيشـتر تـرجيح داده شـدهمصرف

 پوسـت محصولات آرايشيو  ايراني مو آرايشي محصولات

  اند.به ترتيب ترجيح داده شده ايراني
 ترجيح محصولات آرايشي و بهداشتي ايراني ميانگين مقايسه نتايج: )٨( جدول

  يقمتغيرهاي تحق
  نتيجه آزمون مقايسه ميانگين 

  احتمال خطا   tآماره   ميانگين

 ٠٠٠. ١٥.٥٢٤ ٣.٧٥٧٨ ايراني  بهداشتي

 ٠٠٠. ١٢.٨١٩ ٣.٦١٢٠ ايراني  مو آرايشي

 ١٥٠. ١.٤٤٢ ٣.٠٥٩٩ ايراني پوست  آرايشي

محصـولات ايرانـي در ايـن   علـل تـرجيح  آماره آزمون
و سـطح  ٩٦/١دسته از محصول بزرگتـر از مقـدار بحرانـي 

است و بيانگر اين است كه   ٠٥/٠معناداري آنها كوچكتر از  

از عوامـل مـؤثر در   قيمـتو    اسـتاندارد،  كيفيت،  سازگاري
ــت.  ــي اس ــتي ايران ــي و بهداش ــولات آرايش ــرجيح محص ت

  
  علل ترجيح محصولات آرايشي و بهداشتي ايراني ميانگين مقايسه نتايج: )٩( جدول

  متغيرهاي تحقيق
  مقايسه ميانگين نتيجه آزمون 

  احتمال خطا   tآماره   ميانگين

 ٠٠٠. ١٨.٢٥١ ٣.٨١٧٧ سازگاري

 ٠٠٠. ١٧.٩٣٢ ٣.٨١٥١ استاندارد

 ٠٠٠. ١٧.٩٣٢ ٣.٨١٥١ قيمت

 ٠٠٠. ١٥.٠٧٧ ٣.٦٩٠١ كيفيت 

نتيجـه  تـوانهاي به دست آمده ميبا توجه به ميانگين
محصولات آرايشي و بهداشتي ايراني از   سازگاريگرفت كه  

كنندگان بيشـترين دليـل بـراي تـرجيح ايـن طرف مصرف
شود و بعد از آن استاندارد، قيمـت محصولات محسوب مي

و كيفيت محصولات آرايشي و بهداشتي ايراني به ترتيب از 
كنندگان بيشـترين دليـل بـراي تـرجيح ايـن طرف مصرف

  آيند.محصولات به حساب مي
و علل   مقايسه ميانگين ترجيح محصولات برقي ايراني . ٥٫٢٫٣

  ترجيح آنها

برقـي   محصـولاتبراي مقايسـه ميـانگين هـر يـك از  
 لـوازمو  تصـويري و صـوتي، گرمايشـي و سرمايشـي(

) و نيــز بــراي مقايســه ميــانگين علــل تــرجيح آشــپزخانه
) بـا دوامو  كيفيـت، نيـاز با تطابق، قيمتمحصولات برقي (

گيري از آزمـون مقايسـه حد وسط نظـري مقيـاس انـدازه
  گروهي استفاده شده است. ميانگين يك

 ايرانـي گرمايشـي و سرمايشـيمحصولات  آماره آزمون
ــي  ــدار بحران ــر از مق ــاداري آن  ٩٦/١بزرگت ــطح معن و س

اســت و بيــانگر ايــن اســت كــه تــرجيح  ٠٥/٠كــوچكتر از 

يرانـي در حـد بـالاي ا گرمايشـي و سرمايشـيمحصـولات 
گيري قـرار گرفتـه اسـت، امـا آمـاره متوسط مقياس اندازه

 لـوازمو  ايرانـي تصـويري و صـوتيمحصـولات  آزمـون

و سـطح  -٩٦/١كوچكتر از مقدار بحرانـي  ايراني آشپزخانه
است و بيانگر اين است كه   ٠٥/٠معناداري آنها كوچكتر از  

 لـوازمو  ايرانـي تصـويري و صـوتيتـرجيح محصـولات 

گيري يراني در حد زير متوسـط مقيـاس انـدازها آشپزخانه
هاي بـه دسـت آمـده با توجه به ميانگين  قرار گرفته است.

 و سرمايشـينتيجه گرفـت كـه تنهـا محصـولات  توانمي
نسبت به ساير محصولات برقـي ايرانـي از   ايراني  گرمايشي

 آشـپزخانه لوازمو  كنندگان ترجيح داده شدهطرف مصرف

كمتـرين تـرجيح را بـين ايراني  تصويري و صوتيو ايراني 
  كنندگان داشته است.مصرف
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 ترجيح محصولات برقي  ميانگين مقايسه نتايج: )١٠(جدول 

  متغيرهاي تحقيق
  نتيجه آزمون مقايسه ميانگين 

  احتمال خطا   tآماره   ميانگين

 ٠٠٠. ٧.٥١٨ ٣.٣٣٥٩ ايراني  گرمايشي و  سرمايشي

 ٠٠٠. ١١.١٧٤- ٢.٥٢٨٦ ايراني آشپزخانه لوازم

 ٠٠٠. ٣١.٨٢٥- ١.٨١٥١ ايراني تصويري و صوتي

علــل تــرجيح محصــولات برقــي ايرانــي  آمــاره آزمــون
و سـطح معنـاداري آنهـا   -٩٦/١كوچكتر از مقدار بحرانـي  

اســت و بيــانگر ايــن اســت كــه تــرجيح  ٠٥/٠كــوچكتر از 

ــاس  ــر متوســط مقي ــي در حــد زي ــي ايران محصــولات برق
  گيري قرار گرفته است.اندازه

 ت برقي حصولاعلل ترجيح م ميانگين مقايسه نتايج): ١١(جدول 

  متغيرهاي تحقيق
  نتيجه آزمون مقايسه ميانگين 

  احتمال خطا   tآماره   ميانگين

 ٠٠٠. ١٤.٢٩١- ٢.٣٤٩٠ قيمت  نسبت

 ٠٠٠. ٢٥.٤٤٣- ١.٩٨٩٦ نياز  با تطابق

  ٠٠٠. ٢٥.٧٢٧- ١.٩٤٠١ دوام 

 ٠٠٠. ٢٦.٦٥٧- ١.٩٢٩٧ كيفيت 

نتيجـه  تـوانهاي به دست آمده ميبا توجه به ميانگين
كنندگان محصولات برقـي ايرانـي، از نظر مصرف  فت كهگر

اين محصولات از نظر كيفيت، دوام، تطابق نياز و قيمت در 
تر مقايسـه بـا محصـولات برقــي خـارجي در سـطح پــايين

هستند و ترجيح كمتري به اين محصولات از نـوع داخلـي 
  دارند.

  گيري و بحثنتيجه  - ٦
ايي بـه هفتهدر اين تحقيق از دو روش كيفي و كمي يا

دسـت آمــده اسـت كــه هــر كـدام اطلاعــاتي را در زمينــه 
كنندگان داخلي به برند ملي يا خـارجي در تمايلات مصرف

سه گروه محصولات غذايي، محصولات آرايشي و بهداشـتي 
و محصولات برقي و علل ايـن تمـايلات را مـورد تحليـل و 

  بررسي قرار داده است.
ه از گرفتــ ســه گــروه محصــولات در مصــاحبه صــورت

كنندگان داخلي به منظور بررسي تمايل آنها به برند مصرف
داخلي و خارجي اين محصولات انتخـاب شـد. محصـولات 
غــذايي از پــنج طبقــه: محصــولات كشــاورزي، محصــولات 

، محصولات محصولات لبنيپروتئيني، نوشيدني، تنقلات و  
محصـولات آرايشـي مـو، آرايشي و بهداشتي از سه طبقـه: 

آرايشي بهداشـتي و محصولات يشي پوست و ت آرامحصولا
محصــولات برقــي از ســه طبقــه: محصــولات سرمايشــي و 

آشـپزخانه   گرمايشي، محصولات صوتي و تصويري و لـوازم
  تشكيل شده است.

با توجه به اطلاعات گردآوري شده در مصاحبه صـورت 
 برخـي  هاي انجام گرفته كه در آنگرفته و طبق كدگذاري

برخي محصـولات خـارجي تـرجيح   خلي واز محصولات دا
  داده شده است، نتايج زير بدست آمد:

كننده داخلي به محصولات كشاورزي، ) تمايل مصرف١
ايرانـي   محصـولات لبنـيمحصولات پروتئيني، نوشـيدني،  

 جيطبـق نتـابيشتر از اين محصولات با برند خارجي است.  
 يدنيو نوشـ  يلبن  ،ينيپروتئ  ،يمطالعه، محصولات كشاورز

آنهـا در  ديـعـدم تول ليـبـه دل شتريخارج از كشور ب  ديتول
 ديـ. امـا محصـولات تولشـونديداده م  حيداخل كشور ترج

مناسب، مـزه و ذائقـه   متيق  ت،يفيك  ليداخل كشور به دل
داده   حياعتمـاد و در دسـترس بـودن تـرج  تيسازگار، قابل

 رينســبت بــه ســا يرانــيا ينــي. محصــولات پروتئشــونديم
بـه   ياند. دسترسداده شده  حيترج  شتريب  ييمحصولات غذا
 نيـا  حيتـرج  يبرا  ليدل  نيشتريب  يرانيا  ييمحصولات غذا

مصـرف كننـدگان  قهيو سل قهئمحصولات است. فرهنگ، ذا
 نيـا جيدارد. نتـا  ياديـز  ريتاث  يبر انتخاب محصولات داخل

 دييــ) را تا٢٠١١كوترولــو (ي نيتــورگ يهاافتــهيپــژوهش، 
را   يداخلـ  ييحصولات غـذام  ،انكه مصرف كنندگ  كنديم

اپوكو   يهاافتهيدر تضاد با    هاافتهي  ني. اما ادهنديم  حيترج
) است كـه معتقـد بـود مصـرف كننـده بـه سـراغ ٢٠٠٩(

  .خواهد رفت يمحصول خارج



 

  .     ٧٧- ٥٨، صص: ١٤٠٣ شهريور، ١، پياپي ٢بازاريابي، سال اول، شماره   مديريت در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٧٤ ح ف  ص

  

 

كننده داخلي به محصولات بهداشـتي ) تمايل مصرف٢
تـرجيح محصـولات ايراني بيشتر از برنـد خـارجي اسـت و 

توليد خارج از كشـور بيشـتر از داخـل  پوستو مو آرايشي  
مـو و   يشـيمطالعه، محصـولات آرا  جيطبق نتاكشور است.  

 حيتـرج شتريب تيفيك ليخارج از كشور به دل  ديپوست تول
داخـل كشـور   ديتول  ي. اما محصولات بهداشتشونديداده م
 مـتيو ق ييآب و هـوا طيبا شرا  يسازگار  ت،يفيك  ليبه دل

 ي. محصـولات بهداشـتشونديده مدا  حيترج  شتريمناسب ب
 شـتريب  يرانـياي  شـيآرا  محصـولات  رينسبت به سـا  يرانيا

ــرج ــده حيت ــازگارداده ش ــولات آرا ياند. س ــيمحص و  يش
محصولات   نيا  حيترج  يبرا  ليدل  نيشتريب  يرانيا  يبهداشت

در دسـترس بـودن، بـه سـمت   ليـبـه دل  انياست. مشـتر
  اند.شده  سوق داده  يداخل ياستفاده از محصولات بهداشت

كنندگان داخلـــي تمـــايلي كمتـــري بـــه ) مصـــرف٣
توليـد   لوازم آشـپزخانهو    سرمايشي و گرمايشيمحصولات  

 جيطبـق نتـاداخل كشـور نسـبت بـه خـارج كشـور دارد.  
ــولات سرما ــه، محص ــيمطالع ــيو گرما يش ــوت ،يش و  يص

 ليـخارج از كشـور بـه دل  ديو لوازم آشپزخانه تول  يريتصو
. اما محصـولات شونديده مدا  حيترج  شتريو دوام ب  تيفيك

داخل كشور   ديو لوازم آشپزخانه تول  يشيو گرما  يشيسرما
داده   حيتـرج  شتريمناسب و دوام ب  متيق  ت،يفيك  ليبه دل

نسبت به   يرانيا  يشيو گرما  يشي. محصولات سرماشونديم

اند. اثر داده شده  حيترج  شتريب  يرانيا  يمحصولات برق  ريسا
اعتمـاد بـه آن در   تيـقابلو    يجخار  يمصرف كالا  ژيپرست

در حال   يصنعت بالاست. مصرف كنندگان در كشورها  نيا
 تيــفيك يرا دارا يخــارج يتوســعه محصــولات كشــورها

مصـرف  ي معمـولاًرانـيمصـرف كننـده ا و داننديم  يبالاتر
  .دانديم سكير  همراه با را يرانيا  يكالا

) نيـز ١٢بر اساس نتايج اين پـژوهش كـه در جـدول (
در صنعت مواد غذايي، فرهنـگ و اعتمـاد بـه   ت،ان اسنماي

توليد ملي تأثير بسـيار قـوي دارنـد، و در دسـترس بـودن 
كند، امـا پرسـتيژ نقـش محصولات نيز نقش مهمي ايفا مي

ضعيفي دارد. در صـنعت محصـولات آرايشـي و بهداشـتي، 
فرهنگ، پرستيژ و در دسترس بودن تأثيري متوسط دارند، 

يد ملـي قـوي اسـت. در صـنعت لـوازم ه تولاعتماد ب اثر  اما
برقي، پرستيژ تأثير بسيار قوي دارد، در حالي كه فرهنـگ، 
در دسترس بودن و اعتماد به توليد ملي تـأثيرات ضـعيفي 

تـوان نتيجـه گرفـت كـه بـراي تقويـت دارند. بنابراين، مي
كنندگان بـه محصـولات داخلـي، بايـد بـه ترجيح مصـرف

افـزايش در دسـترس بـودن لي و  تقويت اعتماد به توليد م
محصولات در صنايع مختلف توجه بيشتري شود، همچنين 
تمركز بر ارتقاي كيفيت و پرستيژ محصـولات داخلـي، بـه 

تواند تأثير بسزايي در تغيير ويژه در صنعت لوازم برقي، مي
  .كنندگان داشته باشدنگرش مصرف

  ): خلاصه نتايج پژوهش١٢جدول (

  اثر اعتماد به توليد ملي  ثر در دسترس بودنا  هنگاثر فر  اثر پرستيژ  

  خيلي قوي  قوي  خيلي قوي  ضعيف  صنعت مواد غذايي

  قوي  متوسط  متوسط  متوسط  صنعت محصولات آرايشي و بهداشتي

  خيلي ضعيف  ضعيف  ضعيف  خيلي قوي  صنعت لوازم برقي

  تحقيق هاييافته با مرتبط كاربردي پيشنهادهاي .٦
براي هر يك از سـه گـروه  تحقيقهاي  با توجه به يافته

ــي، ــي و برقـ ــتي و آرايشـ ــذايي، بهداشـ ــولات غـ  محصـ
ــايلات  ــرايش تم ــت گ ــل جه ــاربردي ذي ــنهادهاي ك پيش

كنندگان داخلي به برند ملي محصولات مذكور ارائه مصرف
  شده است.

  پيشنهادهاي كاربردي براي محصولات غذايي .٧٫١
كنندگان داخلــي بــه دليــل مــزه مناســب، قابليــت مصــرف .١

به محصـولات ،  ر دسترس بودن و كيفيت مناسباد، داعتم
مند هستند. تمايل به برنـد خـارجي كشاورزي ايراني علاقه

فقــط بــه دليــل مــزه مناســب و نبــود آن در ايــران اســت. 

شود توليدكنندگان ايراني اين موارد را حفظ و پيشنهاد مي
كنندگان بـه برنـد ملـي تقويت كننـد تـا وفـاداري مصـرف

 .افزايش يابد

كنندگان داخلي به دليل مزه مناسـب، در دسـترس مصرف .٢
ــت مناســب ــودن و كيفي ــي  ،ب ــي ايران ــه محصــولات لبن ب

مند هستند. تمايل به برند خارجي فقط به دليل نبود علاقه
شود توليدكننـدگان ايرانـي آن در ايران است. پيشنهاد مي

مدتي بـراي حفـظ و ارتقـاء ايـن مـوارد داشـته برنامه بلند
اد تنوع در طعم و ظاهر، مشـتريان جديـد را ا ايجباشند و ب

 .جذب كنند
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ــرف .٣ ــب، در مص ــت مناس ــل قيم ــه دلي ــي ب كنندگان داخل
به محصـولات نوشـيدني   ،دسترس بودن و كيفيت مناسب

مند هستند. تمايل به برنـد خـارجي فقـط بـه ايراني علاقه
شـــود دليـــل نبـــود آن در ايـــران اســـت. پيشـــنهاد مي

ــي بر ــدگان ايران ــه توليدكنن ــظ و بلندنام ــراي حف ــدتي ب م
ــد  ــوع در تولي ــند، تن ــته باش ــوارد داش ــن م ــرفت اي پيش

هاي متفاوت ايجـاد كننـد، بـه هاي جديد با طعمنوشيدني
بندي و شكل ظاهري توجه كنند، مشتريان جديـد را بسته

جذب كنند و با استفاده از ميوه و مركبات ايراني در توليـد 
خلـي كمـك زي داهاي ايراني بـه صـنعت كشـاورنوشيدني

 .كنند

كنندگان داخلـي بـه دليـل مـزه، قيمـت و كيفيـت مصرف .٤
منـد هسـتند. به محصولات پروتئين ايرانـي علاقه  ،مناسب

تمايل به برند خارجي فقط به دليل نبود آن در ايران است. 
كيفيـت محصـولات   شود توليدكنندگان ايرانيپيشنهاد مي

ند، مزه و ده كنبندي بهداشتي استفارا حفظ كنند، از بسته
قيمت مناسب را حفظ كنند، از محيط و تغذيه مناسب دام 

هـاي دولتـي بـراي بهبـود و طيور استفاده كنند و از كمك
 .كيفيت پرورش دام و طيور استفاده كنند

كنندگان داخلي به دليل مزه، كيفيت مناسب، قابـل مصرف .٥
ــودن ــودن و در دســترس ب ــي  ،اعتمــاد ب ــنقلات ايران ــه ت ب

ند. تمايل به برند خارجي فقط به دليل مـزه د هستمنعلاقه
شــود مناســب و تنــوع محصــول اســت. پيشــنهاد مي

توليدكنندگان ايراني برند تنقلات اصـيل ايرانـي را تقويـت 
هـاي جديـد و متنـوع، بندي مناسـب و طعمكنند، با بسته

منـد هسـتند را بـه مشترياني كه به تنقلات خارجي علاقه
و بــراي ايــن منظــور از كننــد  ترغيــبمحصـولات داخلــي 

هاي جديد، متخصصان تغذيه و قبول ريسك بـراي دستگاه
  .متفاوت بودن استفاده كنند

و  .٧٫٢ پيشنهادهاي كاربردي بـراي محصـولات آرايشـي 
 بهداشتي

محصولات   تيفيك  ديبا  يمحصولات بهداشت  دكنندگانيتول .١
همسـو كننـد. دولـت   يالمللنيب  يرا با استانداردها  يداخل

از كمبـود   يناشـ  يهاتيبودجـه، محـدود  صيتخصبا    ديبا
 ديـتول  تيـفيو استانداردها را برطرف كنـد تـا ك  هيمواد اول

ــدي شيافــزا ــه قاب محصــولات  يو ســازگار مــتي. توجــه ب

 رانيـدر مناطق مختلف ا شتريب  انيمشتر  جذببه    توانديم
 .كمك كند

و   غـاتيبـه تبل  ديـمـو با  يشيمحصولات آرا  دكنندگانيتول .٢
داشـته باشـند.   يشـتريت خود توجه بحصولام  يبندبسته

محصـولات، ارائـه   يمعرفـ  يبـرا  مشـهوراستفاده از افـراد  
به رقابت با   توانديم  هيو تنوع در مواد اول  گان،يرا  يهانمونه
 .كمك كند يداخل انيو جذب مشتر يخارج  يبرندها

 تيـفيبه ك ديبا يو پوست  يشيمحصولات آرا  دكنندگانيتول .٣
 جــاديتوجــه كننــد. ا يديــتول تآلانيماشــ يروزرســانو به

 توانـديم  يابيبازار  يهاكيبا استفاده از تكن  يرانيا  يبرندها
جلـب  يكنندگان را به سـمت محصـولات ملـتوجه مصرف

  كند.
 پيشنهادهاي كاربردي براي محصولات برقي  .٧٫٣

ــرف ــمصـ ــولات سرما يكنندگان داخلـ ــيمحصـ  ،يشـ
به را  يو لوازم آشپزخانه خارج  يريو تصو  يصوت  ،يشيگرما

. دهنـديم  حيكه دارنـد تـرج  يشتريو دوام ب  تيفيك  ليدل
و توسـعه بـه   قيـتحق  قيـاز طر  ديبا  يداخل  دكنندگانيتول

كنندگان دسـت مصـرف  لاتيمصرف و تمـا  يشناخت الگو
آنهـا و   يمصـرف انـرژ  ولات،محص  تيفيبه ظاهر و ك  ابند،ي

 وهيبـه شـ ديبا نيخدمات پس از فروش توجه كنند. همچن
توجـه   يمناسب محصـولات داخلـ  متيو ق  نهيزپرداخت ه

 جـاديا يكننده داخلدر مصرف  يمثبت  يذهن  ريكنند تا تصو
  .كنند

  تحقيقهاي محدوديت .٨
) در تحقيق فوق تنها اثر برند كشور مـورد بررسـي قـرار ١

گرفته است و اثر برند محصول و برند شركت حـذف شـده 
  است.

لات ) تحقيق حاضر تنها به بررسي سـه صـنعت  محصـو٢
ذايي، آرايشي و بهداشتي و لوازم برقـي پرداختـه شـده و غ 

  ديگر صنايع مورد بررسي قرار نگرفته است.
  پيشنهادها براي تحقيقات آتي .٩

شود در تحقيقات آتي بـه بررسـي برنـد در ) پيشنهاد مي١
  سطوح شركت و محصول پرداخته شود؛

كنندگان كه به بررسي تمايلات مصرف  شوديم) پيشنهاد  ٢
  ديگر نيز پرداخته شود؛  صنايعدر 
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كه به نظرات توليدكنندگان داخلي در   شوديم) پيشنهاد  ٣
  اين زمينه توجه شود؛

ــنهاد ٤ ــوديم) پيش ــگاه ش ــش فروش ــه نق ــژه ب ــه وي ها ب
اي در ايجــاد تمايــل خريــد مصــرف هاي زنجيــرهفروشــگاه

كنندگان داخلي پرداختـه شـود. عـواملي نظيـر چيـنش و 
  داخلي اثرگذار خواهد بود.شتري تخفيفات در انتخاب م
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