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  چكیده

می  تحول و تغییر دستخوش ودرآمدی اجتماعی فرهنگی، تحولات از منبعث و زمان طول در خانوارها مصرفی الگوی

 نیازهای و کنند حرکت با بازار هماهنگ اقتصادی برنامه ریزان و تولیدکنندگان آن تبع به که رودمی  انتظار شودو

 اطلاعات و آمار با منطبق و واقع بینانه مجموعه ای رادر کالاهای مصرفی به نگرش نوع کلی طور به و کالا تولیدی،واردات

نمایند. هدف اصلی پژوهش حاضر،شناسایی و اولویت بندی مهمترین عوامل تأثیرگذاربر تصمیم گیری  ساختارسازی دقیق

مصرف کنندگان در انتخاب کالاهای تولید داخلی با هدف ارائه الگوی مصرفی کالاهای ایرانی در آینده است. روش تحقیق 

نی که دانش و آگاهی لازم در مورد محصولات نفر از مصرف کنندگا 03حاضر روش دلفی است،که با انجام مصاحبه بین 

ایرانی و خارجی را داشتند ،متغیرها استخراج شد و بعد از ساختن پرسش نامه وتأیید روایی آن، ومحاسبه میانگین هندسی 

 ارزیابی و تجزیه و تحلیل داده ها و مدل نهایی MICMACپر تکرارترین متغیرها احصاء گردید.با استفاده از نرم افزار 

گردیده است.بر اساس مدل نهایی ارائه شده در پژوهش مشخص شد که هفت متغیر در گرایش مصرف کنندگان به سمت 

استفاده از کالای ایرانی بیشترین تأثیر را  دارند که عبارتند از:کیفیت،قیمت،کارکرد محصول،بسته بندی، پشیمانی بعد از 

کنندگان کالاهای ایرانی می توانند با اولویت دادن به این عوامل در خرید)شک و ناراحتی(،طراحی و گارانتی، که تولید 

 .راستای تولید و ورود به بازار،  از آنها بهره مند گردند

 

 .کالای ایرانی ،الگوی مصرفی، رفتار مصرف کننده و تصمیم گیری کلیدی: های هواژ
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 مقدمه -1

توزیع  ، تولید هدف به عنوان  علاوه بر آن که، مصرف 

 حال عین در سایر فعالیت های اقتصادی  مطرح است. و

متغیرهای  دیگر بر توجهی قابل های تأثیر آن، های تغییر

 اشتغال، انداز، پس تولید، سطح مانند اقتصادی کلان

 توسعه کشورهای در .دارد اقتصادی رشد و تورم بیکاری،

 تولید الگوی مبنای بر زمان گذر مصرف در الگوی یافته،

 به تشویق جوامعی حتی چنین در است. گرفته شکل

 چرا کند، کمک اقتصادی به رشد تواند می بیشتر، مصرف

 ساخت کالاهای برای بیشتر تقاضای بیشترباعث مصرف که

 افزایش تولیدو تشویق باعث بیشتر تقاضای و است داخلی

 .است اقتصادی رونق کلام یک در و اشتغال

 که است این توسعه حال در کشورهای ویژگی از یکی

 به . است ناسازگار تولیدشان الگوی با آنها، مصرف الگوی

 خود که کنند می مصرف را کالاهایی آنها عبارت دیگر،

 زدن دامن شودکه می باعث وضعی چنین کنند. تولید نمی

 مصرفی کالاهای افزایش واردات باعث مصرفی، فرهنگ به

مانع  و ثروت خروج باعث وارداتی، کالاهای افزایش و شود

 بنابراین شود، گذاری سرمایه برای ثروت شدن انباشته

 افزایش اثر درباره ها ونئوکینزین ها کینزین نظریه در آنچه

 تولیدناخالص بر تکاثری صورت به مصرفی مخارج و مصرف

 ایران جمله از توسعه حال در کشورهای در شود می گفته

 .ندارد مصداق

 ای فاصله ما، درجامعه مصرف الگوی درباره دیگر نکته

 از مطلوب مصرف الگوی فعلی با مصرف الگوی که است

 ریخت و اسراف با ما امروز مصرف . دارد اسلامی دیدگاه

 . است همراه خدمات و کالاها مصرف در وپاش فراوانی

 بلکه اسراف فقط دچار کشورمان نه در توجهی قابل منابع

 . است اتلاف دچار
 

 بیان مسئله -2

 در ای برجسته نقش ای جامعه هر مصرف الگوی

 برای بنابراین .دارد به توسعه جامعه آن دستیابی امکان

 الگوی است، توسعه خواهان که ایران، مانند کشوری

 اگر مصرف الگوی . است برخوردار بالایی از اهمیت مصرف

 است سازگار با توسعه باشد جامعه تولید الگوی بر منطبق

 و شده شمرده وارداتی نباشد تولید الگوی بر منطبق واگر

در .کند می عمل توسعه ضد عنصر صورت به طورمعمول به

ایران با وجود محصولات وارداتی و تولید شده در خارج از 

ها و  محصولات ایرانی بایستی دارای ویژگی کشور،

خصوصیاتی باشند که قابلیت رقابت با محصولات وارداتی 

را داشته باشد و سبب تغییر الگوی مصرفی مصرف 

کنندگان شوند ،که خود آن سودآوری برای تولید کننده 

دنبال خواهد داشت و در نهایت میزان  های ایرانی را به

اعتماد به تولیدات داخلی را افزایش داده و باعث شکوفایی 

 ورونق اقتصادی کشور می شود.

بنا بر توضیحات ارائه شده در بخش های فوق، هدف 

تحقیق حاضراین است که در ابتدا الگوی مصرف 

محصولات داخلی مورد بررسی قرار گیرد و در نهایت با 

ده از روش دلفی مدلی جهت بهبود الگوی مصرفی استفا

ارائه نماید که ، کاربرد این مدل  توسط تولید کنندگان 

محصولات داخلی و در نظر گرفتن و اولویت بندی 

متغیرهای مهم منجر به افزایش تمایل مصرف کنندگان 

 به استفاده از کالاهای تولید داخلی شود.
 

 مروری بر ادبیات تحقیق -3

 صرف کنندهرفتار م 

رفتار مصرف کننده به معنای مطالعه فرآیندهای 

مربوط به انتخاب، خرید، استفاده ،و یا دور انداختن )کنار 

یا تجارب از سوی  وافکار  گذاشتن( محصولات، خدمات،

 افراد برای برطرف کردن نیازها و امیال است. )سولومون،

8070،01) 

دیگر  از آنجا که برخی تصمیمات خرید از تصمیمات

اهمیت بیشتری دارند، از این رو ، مقدار تلاشی که برای 

هر یک از این تصمیمات صرف می کنیم، متفاوت است. 

گاه فرآیند تصمیم گیری تقریبا خودکار است ، به نظر می 

رسد که بر اساس اطلاعات بسیار ناچیزی،تصمیمات 

ناگهانی می گیریم. در برخی مواقع دیگر، به نظر می رسد 

تخاذ یک تصمیم خرید تبدیل به یک شغل تمام وقت که ا

 (011می شود. )همان منبع،

، ف کننده ، پاسخی است به یک مسألهخرید یک مصر

که با مراحل تصمیم گیری در ارتباط است. مراحل 

( 0( تشخیص مسأله، )8تصمیم گیری عبارتند از: )
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( انتخاب 3( ارزیابی گزینه ها ، و)0جستجوی اطلاعات ،)

 .محصول

. تشخیص مسأله: تشخیص مسأله زمانی رخ 8مرحله 

می دهد که ما بین وضعیت کنونی امور و یک وضعیت 

دیگر، تفاوت قابل ملاحظه ای را شاهد باشیم . ما متوجه 

می شویم که برای اینکه از اینجا به آنجا برسیم،باید یک 

مشکل را حل کنیم، که این مسآله ممکن است کوچک  

 ا پیچیده باشد.یا بزرگ و ساده ی

تشخیص نیاز به طرق مختلفی روی می دهد. حالت 

واقعی یک فرد ممکن است در صورتی که یک محصول را 

تمام کند یا محصولی بخرد که نیازهایش را به طور کامل 

تأمین نمی کند، و یا اینکه متوجه شود که نیاز یا خواسته 

جدید دارد، کاهش یابد. بر عکس، تشخیص فرصت زمانی 

وی می دهد که ما در معرض محصولات متفاوت یا با ر

کیفیت بهتر قرار می گیریم. این امر از آن روی رخ می 

 دهد که شرایط ما تا حدودی تغییر کرده است.

. جستجوی اطلاعات: هنگامی که یک مصرف 0مرحله 

کننده مسأله ای را تشخیص می دهد ، نیاز به اطلاعات 

اطلاعات فرآیندی  کافی برای حل آن دارد. جستجوی

است که از طریق آن محیط را برای داده های مناسب 

بررسی می کنیم تا یک تصمیم معقول بگیریم. منابع 

اطلاعاتی به دو نوع تقسیم می شود: داخلی و خارجی. هر 

کدام از ما در نتیجه تجربیات قبلی و صرف زندگی کردن 

در یک فرهنگ مصرف کننده، اطلاعات خاصی از قبل 

باره بسیاری از محصولات در حافظه خود داریم.وقتی در

که یک تصمیم خرید در مقابل ما قرار می گیرد،ابتدا به 

جستجوی داخلی اقدام می کنیم، یعنی مخازن حافظه 

خود را بررسی می کنیم و اطلاعات را درباره گزینه های 

 مختلف آن محصول گردآوری می کنیم.

اری از تلاشی که برای . ارزیابی گزینه ها: بسی0مرحله 

یک تصمیم خرید به عمل می آوریم ، در مرحله ای اتفاق 

می افتد که باید دست به کار شویم و واقعا محصولی را از 

میان چند گزینه انتخاب کنیم. این ممکن است چندان 

آسان نباشد، جامعه مدرن مصرف کنندگان با انتخابهای 

کن است واقعا فراوانی روبرو است. در برخی موارد، مم

صدها نام تجاری مختلف یا صدها نوع مختلف از یک نام 

تجاری وجود داشته باشند و توجه ما را به سوی خودشان 

 جلب کنند.

. انتخاب از میان گزینه ها: زمانی که ما 3مرحله 

گزینه های مربوط را در یک دسته جمع آوری و ارزیابی 

قواعد تصمیم  کردیم، باید یکی از آنها را انتخاب کنیم.

گیری که راهنمای گزینشهای ما است، ممکن است از 

راهبرد های بسیار ساده و سریع تا فرآیندهای پیچیده که 

. شناختی زیادی دارند، متغیر باشد نیاز به توجه و پردازش

کار مصرف کننده آسان تر نمی شود ، جون مرتب متوجه 

ری می شویم که ویژ گی های بیشتر ، وردوی های بیشت

 )سولومون، هستند که باید آنها را ارزیابی کنیم.

8070،331) 

 

 مصرف کالای ایرانی 

مسئله ارجحیت مصرف کالاهای ایرانی در مقایسه با 

از آن جهت که منجر به افزایش رشد  کالاهای وارداتی؛

اقتصادی، کاهش بیکاری و خود کفایی می شود،همواره 

است. )اکبری و  مورد توجه بسیاری از اقتصاددانان بوده

 (8079،0 دیگران،

 دهندة نشان تواند می که عواملی از یکی این میان در

 یا خارجی داخلی کالای خرید به کنندگان مصرف ترجیح

 ادامه در که طور همان . است کننده مصرف نگرش باشد،

 از مختلفی عوامل است که محتمل بسیار آید، می نیز

 و گرایی ملی مانند جمعی، هویت عناصر برخی جمله

 خرید به نسبت آنها نگرش افراد،بر گرایی وطن جهان

 در نیز جهان کل دانست باید اما .باشد مؤثر داخلی کالای

 متضاد حال عین در و عمده جریان دو با سوم آغازهزارة

 هویت به عناصر معنابخشی و دهی شکل با درارتباط

 اجتماعی و سیاسی اقتصادی، کلان فضای در اجتماعی

 افکنده سایه نیز کننده رفتار مصرف بر که است مواجه

 جهان و شدن جهانی دیگری و گرایی ملی یکی :است

 (8079،0گرایی.)پور سلیمی و دیگران،

 و محصولات داخلی به کنندگان مصرف نگرش دربارة

 دیدگاه دو خرید، دربارة آنها گیری تصمیم و نحوة خارجی

 منطقی پردازش الگوی اول، دیدگاه .دارد وجود کلی

 محصول کنندگان مصرف کند می بیان که است اطلاعات

 مؤلفه تأثیر تحت و فرایندعقلایی طی را خود نیاز مورد
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 دیگر دیدگاه. کنند می انتخاب و ارزیابی شناختی های

 کنندة بیان که است اطلاعات پردازش عاطفی ،الگوی

 .است عوامل عاطفی تأثیر تحت ف کنندگان مصر انتخاب

 عوامل خارجی ، و داخلی محصولات بین  انتخاب زمینة در

 دسترسی، میزان قیمت، کیفیت، همچون شناختی

 می یدکی قطعات بودن موجود فروش، از پس خدمات

 و هنجاری تعصب مثال، برای اما باشد؛ تأثیرگذار تواند

 حس میهن دلیل به داخلی محصولات خرید دربارة اخلاقی

 جمله از پرستی میهن تر، رادیکال صورت به یا دوستی

 ترجیح و نگرش مثبت موجب که هستند عاطفی عوامل

 می خارجی محصولات به نسبت داخلی محصولات

 (9شوند.)همان منبع،

 داخلی کالاهای مصرف و تولید از حمایت ما، کشور در

 و های اقتصادی گذاری سیاست اولویت در همواره

 در معمول های شیوه از یکی و است داشته قرار بازرگانی

 تهییج و گیری بهره داخلی، مصرف کالاهای تشویق زمینه

به  احساسات این دادن سوق و پرستانه وطن احساسات

 بر زیاد رغم تأکید علی اما.باشد می داخلی کالاهای مصرف

 کالاهای در مصرف گرایانه ملی احساسات نقش

 طور به آن های پیامد و این گرایشات داخلی،تاکنون

 و است نگرفته قرار ارزیابی و موردسنجش علمی و منسجم

 این زمینه در شده انجام تبلیغات و ها ریزی برنامه ظاهراً

 حالی در این.است بوده علمی غیر قراین و شواهد اساس بر

 زمینه در زیادی تحقیقات ازکشورها بسیاری در که است

محصولات  مصرف و خرید در گرایانه ملی احساسات نقش

 این سنجش و مستقیم غیر و مستقیم های پیامد داخلی،

 پذیرفته انجام علمی و کمی صورت به گرایشات

 (8019،3است.)حقیقی و حسین زاده،

 

 الگوی مصرف و مولفه های آن 

 و ارزشی نظامهای از توان نمی را مصرف الگوهای

 معرف که یاتوأماً و فردی یا اجتماعی خواه هنجاری

 مطالعه الگوی .ساخت است،جدا کننده شخصیت مصرف

 چراکه اساسی در اقتصاد دارد، نقش آن اصلاح و مصرف

 و داشته افراد به دهنده نقش هویت مصرف امروز دردنیای

 به جهانی رسیدن برای جهانی خواستی به آن تعدیل

 گونه ( به0333،83است)هیلتای، شده تبدیل تر عادلانه

 اجتماعی هدف ترین به اصلی مصرف، الگوی اصلاح که ای

و  پایدار توسعه دنبال که شده تبدیل کسانی فرهنگی و

 اگر (0338،800)یونسکو، هستند محیطی زیست هدفهای

 تحت سوم جهان کشورهای مردم مصرفی گزینشهای چه

 می هدایت بیگانه منابع خصوص به و منابع گوناگون تأثیر

نادیده  بدون .هست نیز آنان ذهنیت نمایانگر قطعاً اما شود،

 روانی( نیازهای )ارضای سودگرایی بعد انگاشتن

یعنی  نمادی، ابعاد به باید اجتماعی، مصرف فرآیندهای

 ، خدمات و کالاها .داشت توجه نیز آنها اجتماعی معنای

که  هستند علایمی دارای شان، طبیعی برکیفیت مضاف

 واقع در ؛ شوند می محسوب اجتماعی قشربندی شاخص

فرددرآن  که است ای جامعه اصلی کدهای علائم این

 پدیده دقیق بررسی دلیل همین به می کند زندگی

 فراملیتی شرکتهای توسط الگوهای مصرف، تشکیل

 تشکیل در مهم ای حوزه مصرف، حوزه لذا .اهمیت دارد

 شرکتهای فعالیتهای از منبعث ارزشهای و ذهنیتها

 شده مصرف اشیای کد یا مصرف زیرا نماد است، فراملیتی

 با افراد .اند فرهنگی هویت یا فرهنگی وضع های نشانه

 و موازین برطبق خاص به کالاهای یافتن دسترسی

 از بلکه خود، مقام و منزلت از تنها نه جامعه مقیاسهای

 یک ایفای با اشیا یابند آگاهی می نیز دیگران جایگاه

 در .شود می افراد بین تمایز باعث اجتماعی کارکرد

 تفاوت مبین حسب اشیا بر شدن قایل تمایز حقیقت

 سلسله و کرده بندی طبقه را افراد که است، اجتماعی

 کلیه در بعد نمادی این .دارد دنبال به را اجتماعی مراتب

 یک به و مشاهده، ، متفاوت کدهای طبق بر جامعه سطوح

 براین علاوه .شود محدودنمی نیز خاص اجتماعی طبقه

 کمک به زیرا ، شود افزوده نیز تخیلی بعد مصرف به باید

 آرزوها . کند تصور را جهانی  اسرارآمیز می تواند فرد اشیاء

 می برآورده کالا، مصرف در و شده هدایت نیازها سوی به

 در همواره کنندگان تبلیغ که دلیل است همین به .شوند

 کنندگان مصرف هستندتارضایت تصویری یافتن تلاش

 رفتاریشان الگوی عنوان ومصرف کالاهابه رادرخرید

 تا کوشند می جامعه افراد بنابراین نمایند وجلب برانگیخته

 مسیر در را وخود بیابند مازاد غلبه برمصارف برای راهی

 به نیل و اجتماع به ورود جهت ومعقول بهینه مصرف
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 از ای جامعه هر مصرف .الگوی دهند اجتماعی قرار ارتقای

 :است شده تشکیل مؤلفه سه

 خدمات و کالاها مصرف سطح (8

 مصرفی خدمات و کالاها ترکیب (0

 مصرفی خدمات و کالاها چگونگی (0

 و خرد سطح )مولفه اول(در مصرف سطح از منظور

 آن به است که جامعه یا ار خانو درآمد از بخشی کلان،

 و کالاها خرید صرف که شود می گفته مصرفی مخارج

 . شود می مصرفی خدمات

 فرهنگ از متأثر اینکه بر افزون جامعه در مصرف سطح

 جاری درآمد )حال درآمداست سطح از تابعی ، است جامعه

 داشته درآمد از که دیگری تعریف هر یا دائمی درآمد یا

 تواند می مصرف از حداقلی قطع طور به باشیم(البته

 وفیزیولوژی اساسی نیازهای که چرا شود فرض مستقل

 پذیرش علت تواند می درآمد، سطح از نظر صرف انسان

 کننده ف مصر وضعیت این شود،در مصرف از حداقلی

قرض  یا انداز پس کردن مصرف ، ثروت فروش با هرچند

 فیزیولوژی نیازهای رفع برای را مصرف از حداقلی گرفتن،

 .پذیرد می خود حیاتی

 الگوی دوم مؤلفه صورت به مصرفی کالاهای ترکیب

 یک هر وزن که است آن،این از منظور . است مطرح مصرف

 ه بنگا حتی و خانوارها مصرفی سبد در خدمات و کالاها از

 کالاها از برخی قطع طور به است؟ اندازه چه ها ودولت ها

 سهم کمتری. برخی و دارند بیشتری سهم

 زیرا نیست شکی هیچ نسبی های قیمت تأثیر در

 می کننده که مصرف است ای هزینه کالا، هر قیمت

 از کننده مصرف که است مطلوبیتی هزینه، این و پردازد

 کالا، مصرف و آوردن دست به با در برابر، دهد می دست

مقایسه  با کننده مصرف .آورد می دست به مطلوبیتی

 درمقایسه دهد می دست از آنچه و آمده دست به مطلوبیت

 انتخاب را خدمات و ازکالاها ترکیبی ، دیگر ی کالاها با آن

 . کند می حداکثر را که مطلوبیتش کند می

چگونگی  "مولفه سوم الگوی مصرف ، که آن را

نام گذاری کردیم  ارتباط نزدیکی با مفهوم    "مصرف

سبک زندگی دارد که امروزه مطرح می گردد. چگونگی 

مصرف کالا ، خدمات و محصولات تولیدی،به طور کامل 

متأثر از سبک وشیوه زندگی است که امروزه به لحاظ 

ها، فرهنگ ها و هنجارهای جامعه به ویژه با تغییر ذائقه 

گسترش ارتباطات و جهانی شدن اقتصاد مصداق بارزی 

 (8011،80پیدا کرده است.)موسایی،

 

 پیشینه تحقیق -4

تحقیقات زیادی در زمینه موضووعات  موورد بررسوی    

قرار گرفته است که به برخی از آنها در جداول زیور اشواره   

 تحقیقات عبارتند از:شده است. خلاصه ایی از 

  

 خلاصه ایی از تحقیقات انجام شده -1جدول

 نتایج عنوان نویسندگان سال

8079 

 محمد اکبری

محمدجواد شریف 
 زاده

 علی رنجبرکی

ارجحیت مصرف کالای داخلی و نوسانات نرخ 
 ارز) با رویکرد تعادل عمومی پویای تصادفی(

داد که با وجود ارجحیت  در مصرف کالای داخلی، در نتایج نشان 

هنگام بروز تکانه های برون زا، با افزایش نرخ ارز از نوسانات مصرف 
 و تورم کاسته می شود.

8079 

 مجتبی پورسلیمی

 مجتبی هاشمیان
 لیلی طباخیان

بررسی تأثیرجهان وطن گرایی بر نگرش 

نسبت به محصول داخلی به واسطه ملی 

مصرف کننده)از دید تئوری هویت گرایی 
 اجتماعی(

جهان وطن گرایی مصرف کنندگان بر ملی گرایی مصرفی تأثیر 

منفی و معناداری دارد و ملی گرایی بر نگرش آنها بر مصرف کالای 
 ایرانی اثر مثبت و معناداری دارد.

8070 
 علی ربیعی

 مونا نیرومند

الگوی خرید ومصرف کالای ایرانی مشتریان 

 و روستایی کشورشهری 

نتایج نشان داد که تفاوت معناداری بین مصرف کالای ایرانی در بین 

 دو گروه مصرف کنندگان شهری و روستایی وجود دارد.

8011 

 

 محمد حقیقی
ماشااله حسین 

 زاده

مقایسه میزان تمایل به مصرف کالاهای 
داخلی در تهران با سایر مناطق و بررسی 

 ترجیح محصولات پیامدهای آن بر ارزیابی و

نتایج نشان دهنده آن است که مصرف کنندگان با ملی گرایی 
مصرفی زیاد ارزیابی بهتری از محصولات داخلی دارند ، اما با بررسی 

های دقیق تر مشخص می شود که این مصرف کنندگان محصولات 

 داخلی را مطلوب تر محصولات خارجی ارزیابی نمی کنند.
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 روش شناسی تحقیق -5

 از هدف اساس بر تحقیقات بندی درطبقه تحقیق این

 بنودی  طبقوه  در است وهمچنوین  کاربردی تحقیقات نوع

 مورد های داده آوردن دست به براساس چگونگی تحقیقات

 غیور ( پیمایشوی  -توصویفی  تحقیوق  حاضور  تحقیوق  نیاز،

 شوناخت  توصویفی درصودد   تحقیق . باشد می )آزمایشی

 باشد. می پدیده وجود چگونگی علمی

 

 جامعه و نمونه آماری 

روش دلفی با همکاری افرادی انجام می پذیرد که در 

موضوع پژوهش دارای دانش و تخصص باشند. این افراد با 

عنوان پانل دلفی شناخته می شوند) هاسون و 

استفاده در این از آنجایی که روش مورد  (0333همکاران،

پژوهش دلفی است که یکی از معتبرترین روش ها در 

آینده پژوهی است و با در نظر گرفتن مفاهیم پایه و 

نفر از  03بنیادین این روش، برای انجام پژوهش حاضر 

مصرف کنندگانی که دارای ویژگی های  زیر بودند را به 

 عنوان نمونه آماری پژوهش در نظر گرفته شد.

ل: این افراد )مصرف کنندگان( آگاهی لازم در ویژگی او

 زمینه محصولات داخلی و خارجی دارند.

ویژگی دوم: این افراد از لحاظ مالی توان خرید محصولات 

 ایرانی و خارجی را دارند.

ویژگی سوم: این افراد در محدوده زمانی پژوهش در 

دسترس محقق بوده و امکان ارسال پرسشنامه ها در 

 پژوهش وجود دارد. مراحل انجام

 

 ابزارهای تحقیق 

عنوان یکى از روش هاى مطرح در آینوده  تکنیک دلفی به 

پژوهى همواره راه گشاى بسیارى از دغدغوه هواى آینوده    

نظرات نخبگان مورد توجه است. حال  در این روش  .است

مسئله ایون اسوت کوه چگونوه آراى ایون خبرگوان موورد        

گونوه بوا ترکیوب    استفاده قرار گیورد و علوى الخصووص چ   

نظرات یک تعداد از خبرگان، بیانیوه اى سوودمند تودوین    

شود. از دیدگاه روش دلفى، قضاوت هاى انسانى به مثابوه  

ورودى هایى مشروع و بوراى انجوام پویش بینوى هوا موى       

  .باشند

با انجام مصاحبه و پرسش سوالات باز و نیمه سواختار  

نظر جهت یافته، محقق در صدد استخراج متغیرهای مورد 

اجرای مرحله بعدی است. اسوتخراج متغیرهوا بور اسواس     

میزان تکرار و فراوانی متغیرها است. بعد از انجام مصاحبه 

در نمونووه آموواری مووورد تحقیووق و بااسووتفاده از میووانگین 

هندسی، متغیرهای نظیر ویژگی های محصوول از جملوه؛   

قیمت، دوام و پایداری، طول عمر محصول، شوکل   کیفیت،

طراحی محصول؛ بسته بنودی و برچسوب زنوی؛ هویوت     و 

 اجتماعی و پرستیژ محصول و... استخراج گردید.

با توجه به متغیرهای مورد نظر، اولین پرسشونامه بوه   

صورت بدون ساختاریا بازپاسخ توزیع می گوردد و پوس از   

جمع آوری پرسش نامه ها ،پاسخ ها سازمان دهی،نظورات  

عات تکوراری و حاشویه   مشلبه ترکیب،گروه بندی وموضوو 

حذف می شود . نتیجه نهایی، مشخص شدن متغیرهوایی  

است که آن تبدیل بوه پرسوش ناموه دوم  نیموه سواختار      

یافته گردید. پس از جمع آوری پرسش نامه  هوای دوم ،و  

بررسی آنالیز و خلاصه هوای آماری،مرحلوه سووم تودوین     

 پرسش نامه انجام گردید.

 

 ه هاروش های تجزیه و تحلیل داد 

اطلاعات بدست آمده از طریق مصاحبه و پرسش نامه 

ها را پوس از امتیواز دهوی بوه صوورت داده هوای عوددی        

درآورده  و بوووه منظوووور )محاسوووبه فراوانوووی، درصووود   

فراوانی،میوانگین هندسووی و انحوراف اسووتاندارد و ترسوویم   

نمودارهووا و جووداول جهووت خلاصووه سووازی و توصوویف    

با تکنیک مناسب اسوتفاده   spssاطلاعات( از نرم افزارهای

 گردید.

به منظور تحلیول اسوتنباطی و ارائوه مودل بوادر نظور       

اسووتفاده     MICMACگوورفتن متغیرهووا، از نوورم افووزار  

گردیوود.این نوورم افووزار جهووت انجووام محاسووبات پیچیووده  

ماتریس متقاطع در آینوده پژوهوی طراحوی شوده اسوت.      

رهوا و  روش این نرم افزار بدین گونه اسوت کوه ابتودا متغی   

مولفه های مهم در حووزه موورد نظوز شناسوایی کورده و      

سپس آنها را در ماتریسی مانند تحلیل اثورات وارد نمووده    

ومیووزان ارتبوواط میووان ایوون متغیرهووا بووا حوووزه مربوطووه  

 تشخیص داده می شود.
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 یافته ها و نتایج -6

 7/90در بخش آمار توصیفی، از بین پاسخ دهندگان 

 8/39ن در پژوهش را زنان و در صد از شرکت کنندگا

درصد از آنها را مردان تشکیل می دهند و بیشترین گروه 

سال می باشد.  03سنی پاسخ دهندگان مربوط به سن 

درصد از شرکت کنندگان  8/39همچنین درحدود 

 درصد متاهل می باشند . 7/90درپژوهش مجرد و 

 متغیر 80با استفاده از روش دلفی و مقایسه زوجی 

 متقاطع اثرات ماتریس ابعادلذا  شد، یشناسای یکلید

 . بود 80 ×80

 هر سطرهای اعداد جمع متقابل اثرهای س،یماتر در

 هر یستون جمع و رگذاری،یتاث زانیم عنوان به ریمتغ

 نشان گرید رهاییمتغ از را آن رییرپذیتاث زانیم ریمتغ

ة صفح در رهایمتغ پراکنش و عیتوز نحوة. دهد یم

 ستمیس دارییناپا ای دارییپا زانیم از یحاک ،یپراکندگ

 دو مجموع در مک کیم لیتحل و یشناس روش در. است

 داریپا ستمهاییس نام به که شده، فیتعر پراکنش از نوع

 ستمهاییس در. هستند معروف داریناپا ستمهاییس و

 است؛ یسیانگل  Lصورت  به رهایمتغ پراکنش دار،یپا

 یبرخ  و بالا، رگذارییتاث دارای رهایمتغ یبرخ یعنی

 در دار،یپا ستمیس در. هستند بالا رییرپذیتاث دارای

، 8078)ربانی،  است مشاهده قابل ریمتغ دسته سه مجموع

093).  
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 0 0 8 0 0 0 0 0 0 0 8 0 0 0 0 0 8 8 8 8 8 3 قیمت

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 8 8 8 8 8 8 8 3 3 8 3 8 توصیه

 8 8 8 0 0 8 0 8 8 0 0 8 0 8 3 3 8 8 8 3 8 8 ترجیح

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 8 0 3 8 8 8 کیفیت

 0 3 0 0 3 0 8 0 8 0 0 0 0 0 0 8 8 3 8 8 8 8 شک ناراحتی

 8 8 3 8 8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3 0 3 0 0 0 بسته بندی

 3 3 8 0 3 0 0 3 3 0 3 3 3 3 8 3 8 3 3 0 3 0 رضایت

 3 3 3 3 3 0 0 3 0 8 3 8 0 3 3 0 3 8 3 0 8 0 خریداقساط

 3 8 3 3 3 0 3 3 3 0 3 3 8 3 8 8 8 8 3 0 8 8 رسانه مناسب
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 3 3 3 8 3 0 0 3 8 0 3 3 8 3 0 0 8 3 3 0 8 8 قیمت نزولی
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 3 3 8 8 8 0 0 3 8 0 0 8 8 8 8 0 0 0 8 8 0 8 رنگ بندی

 3 3 3 3 3 0 3 3 8 0 8 3 3 3 0 0 8 8 3 0 8 0 ارزش

 3 3 3 3 3 3 8 3 8 8 0 3 3 3 0 8 0 8 3 8 8 0 ذهنیت

 8 3 3 8 3 0 8 3 8 0 8 8 0 3 8 0 0 8 3 0 8 8 ظاهرفروشگاه

 0 8 0 3 0 8 0 0 8 0 0 0 0 8 0 0 8 0 8 8 8 0 کارکردمحصول

 3 3 3 3 3 0 0 3 8 0 8 8 0 3 8 8 0 0 3 0 8 0 نام کشورسازنده

 8 3 3 8 8 0 0 3 0 0 8 8 0 3 8 0 8 8 3 8 8 0 هدیه

 3 3 3 8 3 0 0 3 8 0 0 0 0 3 0 0 8 0 3 0 8 0 گارانتی
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موقعیت و پراکندگی متغیرها نشوان داده    8در شکل 

شود توزیوع متغیرهوا    شده است همانگونه که ملاحظه می

بصورت قطری از سمت شمال غرب به سمت جنوب شرق 

 رهاییمتغ یپراکندگ ةصفح تیوضع ازکشیده شده است. 

بر سوق دادن مصرف کنندگان به سمت کوالای   رگذاریتاث

 اکثور . اسوت  داریو پا سوتم یس شوودکه  یم مشاهده ایرانی ،

. هسوتند  پراکنوده  صفحه، قطری محور اطراف در رهایمتغ

 قیمووت، ظوواهرو  مناسوب  رسووانهمولفوه هووای   از ریووغ بوه 

و  خودمات  هزینوه  ، هدیوه ،  سوازنده  کشوور  نام، فروشگاه

ی مشوابه  یبیطوورتقر  به تیوضع از رهایمتغ یةبق ،تخفیف

 آنهوا  ضعف و شدت فقط که برخوردارند گریهمد به نسبت

 .  است متفاوت هم با

 و گوذاری  ریتواث  زانیو م توجوه  با رهایمتغ از کدام هر

 تیموقع. رندیگ یم قرار نمودار در یخاص مکان در رییپذ

 نقوش  و ستمیس در آنها تیوضع انگریب نمودار در رهایمتغ

 بطوور . اسوت  نوده یآ در سوتم یس تحولات و ییایپو در آنها

که  شوند یم بندی طبقه دسته چهار در رهایمتغ نیا یکل

 توزیع انها نشان داده شده است:  0در شکل 

 

 
 موقعیت و پراکندگی متغیرها در پلان -1شكل
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 رگوذار یتاث شوتر یب رهوا یمتغ نیا تاثیرگذار: رهاییمتغ

 سوتم یس نیو ا بنوابر . باشوند  یمو  ریپوذ  ریتاث تر کم و بوده

 در رهووایمتغ نیووا. دارد یبسوتگ  رهووایمتغ نیو ا بووه شوتر یب

. شوووند یموو داده شینمووا نمووودار یغربوو شوومال قسوومت

 باشوند،  یمو  هوا  مولفه نیتری بحران رگذار،یتاث رهاییمتغ

 کنتورل  زانیم و است آنها به وابسته ستمیس راتییتغ رایز

 نیو ا گور، ید طورف  از. اسوت  مهوم  اریبسو  رهوا یمتغ نیا بر

 انیو م در. شووند  یمو  محسوب ورودی رهاییمتغ رهایمتغ

 که شوند، یم دهید یطیمح رهاییمتغ عموما رها،یمتغ نیا

 عموموا  رهایمتغ نیا. گذارند یم ریتاث ستمیس بر شدت به

 سوتم یس از خارج رایز ستند،ین کنترل قابل ستمیس توسط

( ینرسو یا) ثبوات  از یعووامل  عنووان  به شتریب و دارند قرار

در ایون تحقیوق بور     .(099، 8078ربانی، ) دینما یم عمل

، بنودی  بسته ،توصیه "اساس نتایج بدست آمده متغیرهای

به عنووان   "و  طراحی  کیفیت، گارانتی،  محصول کارکرد

شوند. این شوش متغیور    متغیرهای تاثیر گذار محسوب می

 روند. ورودی سیستم به شمار می

 رهوا، یمتغ نیا ی ) ناحیه پیوندی(:وجه رهای دویمتغ

 عمل رگذار،یتاث اریبس و ریپذ ریتاث اریبس بصورت همزمان

 نموودار  یشورق  شومال  قسمت در رهایمتغ نیا. ندینما یم

 دارییو پا باعودم  رهوا یمتغ نیو ا عوت یطب و رندیگ یم قرار

 آنهوا،  روی بور  ری ییو تغ و عمول  هور  رایو ز اسوت،  ختهیآم

 نیو ا. دارد لبودنبا  را رهوا یمتغ گور ید بر ریییتغ و واکنش

 دارد  هموراه  بوه  یبومرنگ اثر کی ها واکنش و جینتا گونه

 علامت و اثر«  دیتشد»  ای«  ییرایم»  باعث تینها در که

 و شکو  قیمتدو متغیر  پیوندىناحیه  در .شوند یم هیاول

 تحوت  بعود  ایون  کوه  معنى بدین است ناراحتی قرارگرفته

عوامول   در تغییورى  اگور  گیرنود  مى قرار دیگر نواحی تأثیر

 نواراحتی  و شکناحیه محرک ایجاد شود میزان قیمت  و  

 دسوته  دو بوه  رهوا یمتغ نیو ایابود.    مشتریان افوزایش موی  

  :شوند یم میتقس

 و حوول  نمودار در رهایمتغ نیا در :سکیرهای ریمتغ

 قورار  نموودار،  یشرق شمال هیناح قطری خط بالای حوش

 لیتبود  جهوت  ییبوالا  اریبسو  تیظرف رها،یمتغ نیا. دارند

 بوه  رایو ز هستند، رااد را ستمیس دییکل گرانیباز به شدن

 نقطه»  به شدن لیتبد لیپتانس دارشان،یت ناپایماه علت

در این تحقیق بر اساس نتوایج  . دارند را « ستمیس انفصال

بوه عنووان متغیرهوای ریسوک      قیموت بدست آمده متغیر 

 شوند. محسوب می

 قطوری  خوط  ریو ز در رهوا یمتغ نای  :هدف رهاییمتغ

 شیبو  رهوا، یمتغ نیا .دارند قرار نمودار یشرق شمال هیناح

 با توان یم را آنها و رندیرپذیتاث باشند، گذار  ریتاث آنکه از

 سوتم یس تکامول  جینتوا  عنووان  بوه  ،یقبوول  قابول  تیقطع

 بوه  تووان  یمو  رها،یمتغ نیا کاری دست با. نمود ییشناسا

. افتی دست نظر مورد جهت در ستمیس تکامل و راتییتغ

 نیوی تع شیپو  از جینتوا  آنکه از شیب رهایمتغ نیا نیا بنابر

 در ممکون  انگر اهوداف یو نما بگذارنود،  شینموا  به ای شده

 بدسوت  جینتوا  اسواس  بور  قیتحق نیا در. هستند ستمیس

 بعد از خرید محصولات ایرانی ناراحتی و شک ریمتغ آمده

 شود. به عنوان متغیر هدف محسوب می

 در رهای وابسوته یمتغ :وابسته یا ریرپذیتاث رهاییمتغ

 گوذاری  ریتواث  و قراردارنود  نموودار  یشورق  جنوب قسمت

 بوه  نسبت نیبنابرا. دارند ییبالا اریبس رییرپذیتاث و نییپا

 حسواس  اریبسو  ،یدووجهو  و رگوذار یتاث رهاییمتغ تکامل

 نیو ا اسوت،  شده داده نشان زین نمودار در چنانچه. هستند

در این تحقیق بر اساس  .هستند ستمیس یخروج رهایمتغ

، تورجیح ،  اقسواطی  خرید "نتایج بدست آمده متغیرهای 

 ذهنیوت و  نگرش، ارزش، رضایت، خدمات هزینه،  تخفیف

به عنوان مولفه های تواثیر پوذیر و وابسوته در سیسوتم      "

بوه  سوق دادن مصرف کنندگان به سومت کوالای ایرانوی    

 روند.   شمار می

 نیو ا  ی )خوود مختوار(:  مستثن و رهای مستقلیمتغ

 بور  و رفتوه ینپذ ریتواث  سوتم یس رهاییمتغ ریسا از رهایمتغ

 یجنووب  قسومت  در رهوا یمتغ نیو ا. ندارنود  هوم  ریتاث آنها

 دارنود،  سوتم یس با یکم اریبس ارتباط و گرفته قرار نمودار

 و تکامول  باعوث  نوه  و یاصل ریمتغ کی توقف باعث نه رایز

در این پوژوهش  . شوند یم ستمیس در ریمتغ کی شرفتیپ

 رنوگ ، نزولوی  قیموت  "بدست آمده متغیور  براساس نتایج 

 رسوانه و  فروشوگاه  ظواهر ، سازنده کشور نام، هدیه، بندی

به عنوان متغیرهای کم اثر و مسوتقل محسووب    "مناسب

 از خوشه این در موجود عوامل که مفهوم این بهشوند.  می

در سوووق دادن مصوورف  اثرپووذیری و اثرگووذاری کمتوورین

 .باشوند  موی  برخووردار کنندگان به سمت کوالای ایرانوی   

 کشوور  نوام  هدیوه،  بندی، رنگ نزولی، قیمت یعنی عوامل
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کمترین تواثیر را    مناسب رسانه و فروشگاه ظاهر سازنده،

در سوق دادن مصرف کنندگان به سمت کالای ایرانوی در  

 بین سایر عوامل مورد مطالعه را دارند.

سووق دادن   یهوا  مولفوه اثرات مسوتقیم   8در جدول 

بور اسواس رتبوه     مصرف کنندگان به سمت کالای ایرانی 

ر مواتریس متقواطع ،   بدست آمده نشان داده شوده انود. د  

جمع اعداد سطرهای هر ستون میزان اثر گوذاری و جموع   

ستونی هر متغیر نیوز میوزان اثور پوذیری آن متغیور را از      

دهد، بر اساس نتایج تحلیل این  متغیرهای دیگر نشان می

عاملی که بیشترین تاثیر گوذاری مسوتقیم را     9ماتریس، 

 درتبوه اول را  ، کوه ر  کیفیوت  دارند به ترتیب عبارتند از :

سوق دادن مصورف کننودگان بوه سومت کوالای       ستمیس

در رتبوه دوم و متغیور    قیموت دارد و سپس متغیر   ایرانی

در  بنودی  بسوته ، در رتبه سوم اهمیت و  محصول کارکرد

در رتبوه پونجم    نواراحتی  و شوک رتبه چهوارم اهمیوت، و   

در رتبوه هفوتم    گوارانتی در رتبوه ششوم و عامول     طراحی

دارند. بنابراین از نظر خبرگوان و پاسوخگویان   اهمیت قرار 

متغیر موذکور بوه عنووان     9شرکت کننده در تحقیق، این 

ی بیشوترین  وجهو  دو رهوای یمتغو   رگوذار یتاث رهاییمتغ

سوق دادن مصرف کنندگان به سومت   تاثیر مستقیم را بر

 دارند.    کالای ایرانی

 

اثرات مستقیم مولفه های سوق دادن مصرف  -3جدول

 کنندگان به سمت کالای ایرانی

رتبه 

 اهمیت
 مولفه و متغیر

 اثرات مستقیم

 میزان اثر پذیری میزان اثر گذاری

 9 33 کیفیت 8

 00 33 قیمت 0

 03 09 محصول کارکرد 0

 03 00 بندی بسته 3

 01 08 ناراحتی و شک 9

 09 08 طراحی 9

 89 08 گارانتی 9

 

بوا   کیفیوت شوود، متغیور    همانگونه کوه ملاحظوه موی   

بوا   قیمتدر رتبه اول و متغیر  33مجموع نمره اثر گذاری 

در رتبه دوم همچنین متغیور   33مجموع نمره اثر گذاری 

در رتبوه   09با مجموع نمره اثور گوذاری    محصول کارکرد

 00با مجموع نموره اثور گوذاری     بندی بستهسوم و متغیر 

با مجموع نمره اثر  ناراحتی و شکمتغیر در رتبه چهارم و 

با مجموع نموره   طراحیدر رتبه پنجم و متغیر  08گذاری 

بوا مجمووع    گارانتیدر رتبه ششم و متغیر  08اثر گذاری 

 در رتبه هفتم قرار دارند.   08نمره اثر گذاری 

پلان همه روابط بوین متغیرهوا نشوان داده     0درشکل 

شود، تواثیرات بسویار    شده است. همانگونه که ملاحظه می

ضعیف با نقطه چین و تاثیر ضعیف با خط مشکی نازک و 

تاثیر متوسط با خط آبی نازک و تاثیر نسبتاً قوی بوا خوط   

آبی ضخیم و قویترین تاثیرات بین متغیرها با خوط قرموز   

 ضخیم نشان داده شده است.

در مدل کلی فقط روابط مهم نشان داده شده اسوت،   

ه می شود، رسوانه مناسوب، گوارانتی،    همانگونه که ملاحظ

ارزش و تخفیف رضایت بر ذهنیوت خریوداران تواثیر موی     

گذارد همچنین گارانتی و نام کشور سازنده و ذهنیوت بور   

نگرش مصرف کنندگان به سمت کالای ایرانی تواثیر دارد.  

از طرفی گارانتی، کارکرد محصوول ، بور رضوایت مصورف     

 کنندگان تاثیر می گذارد.

غیر مستقیم مهمترین رابطوه موجوود بوین     در روابط

کیفیت و ذهنیت وجود دارد. بطوریکه با افوزایش کیفیوت   

محصولات و کالاهوای ایرانوی دهنیوت مصورف کننودگان      

نسبت به کالاهای ایرانی بهبود پیدا موی کنود. همچنوین    

کیفیت کالاها به عنوان مهمترین عامل مووثر بور نگورش،    

رجیح مشوتریان تواثیر   قیمت، کارکرد محصول ، ارزش و ت

می گذارد. همچنین عامل بسته بندی، گوارانتی ، قیموت،   

کارکرد محصول، و نگرش بور ذهنیوت مصورف کننودگان     

 تاثیر می گذارد. 
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 تاثیر بسیار ضعیف

 
 تاثیر ضعیف

 
 تاثیر متوسط

 
 تاثیر نسبتا قوی

 
 قویترین تاثیر

 پلان همه روابط مستقیم متغیرها -3شكل
 محقق( )منبع محاسبات

 

 
 پلان روابط غیر مستقیم متغیرها-4شكل 

 )منبع محاسبات محقق(
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 بحث و نتیجه گیری -7

مطالعه سویر تواریخی الگووی مصورف در کشوورهای      

صنعتی نشان داد که بسیاری از کشورهای توسوعه یافتوه،   

توان تولیود  در مراحل اولیه توسعه توجه بسیاری به مقوله 

داخلی و گسترش بنیوه تولیود خوود داشوته انود و جهوت       

دستیابی به آن سوعی موی کردنود منوابع اقتصادکشوور و      

تقاضووا بوورای محصووولات را بووه سوومت تولیوودات داخلووی  

 خودسوق دهند.

بحث اصلی در کشورهای جهان سوم در زمینه مصرف 

کالاها وخدمات که گاه از سووی شورکت هوای فراملیتوی     

می شود،و گاه تولیودات داخلوی کشوورهای در     دامن زده 

حال توسعه در مقابل تولیدات کشورهای صنعتی،به عنوان 

یک ضد ارزش تلقی می شود.با توجوه بوه افوزایش سوطح     

، تی و اشباع شدن بازار داخلی آنهاتولید درکشورهای صنع

نیاز بازارهای تقاضای خارجی اموری ضوروری اسوت. ایون     

زون کشورهای در حال توسوعه  وضعیت باعث تمایل روز اف

به مصرف کالاهوای خوارجی و عودم توجوه بوه تولبودات       

داخلی شده است و تأمین کالاهای مصرفی خوارجی )چوه   

به دلیل تورجیح مصورف کننودگان داخلوی بوه کالاهوای       

خارجی وچه به علت عدم وجود ظرفیوت تولیود کالاهوای    

 به هر شکلی ضرورت پیدا می کند. مصرفی در داخل(

ائه شده در این پژوهش تموامی متغیرهوایی را   مدل ار

که می تواند تأثیر گذار در الگوی مصورفی باشود را نشوان    

داده و مشخص می نمایند.به عبوارتی، زموانی کوه از یوک     

رسانه مناسب جهوت معرفوی کوالا اسوتفاده موی شوود و       

محصولات تولید شده داخلی دارای گارانتی  مطلووب موی   

در مورد این محصولات تأثیر باشد بر ایجاد ذهنیت مثبت 

به سزایی دارد . لوذا در ایون زمینوه شورکت هوای تولیود       

کننده داخلی باید ترجیح دهند که محصولات آنهوا دارای  

کیفیت و قیمت مناسب ، گارانتی صحیح ،بسوته بنودی و   

رنگ بندی جذاب ،کارکرد مناسب،طراحی درست از منظر 

به خرید و مصورف  مشتریان باشند تا از این طریق افراد را 

 کالای ایرانی تشویق و ترغیب نمایند.

در پژوهش حاضر تمامی متغیرهایی که به نوعی )چوه  

به طور مستقیم و چه بوه طوورغیر مسوتقیم( در انتخواب     

کالای ایرانی توسط مصرف کننودگان توأثیر گوذار اسوت،     

مشخص گردید .در صورتی که شرکت های تولید کننوده  

ترفیع محصول خوود اسوتفاده    از این مدل جهت معرفی و

نمایند در بهبود الگوی مصرفی ،افراد موفق بووده و باعوث   

پیشرفت تولیدات داخلی می شوند. بر اساس نتایج حاصل 

 کیفیووت، از موودل ارائووه شووده در پووژوهش هفووت متغیوور،

قیمت،کووارکرد محصول،بسووته بندی،شووک و نوواراحتی،    

رف طراحی و گارانتی بیشوترین توأثیر را در گورایش مصو    

کنندگان به مصرف کالای ایرانی دارند . لذا پیشونهاد موی   

شود  تولید کنندگان محصولات ایرانی که قصود افوزایش   

میزان فروش خود را دارند ،راهکارهوای زیور را در برناموه    

 کاری خود بگنجاند :

در تهیه و تولید محصولات ایرانی عولاوه بور در نظور     

درآمود اکثریوت   گرفتن قیمت متعادل و متناسب با سطح 

جامعه ،کیفیت و کوارکرد محصوول را  نادیوده نگیرنود.در     

طراحی و بسته بندی محصولات نظورات و خواسوته هوای    

مشتریان و مصرف کننودگان را مود نظور قورار دهنود بوه       

نحوی که محصولات مقبول آنها بوده و حتوی خریودارانی   

کووه قصوود خریوود محصووولات ایرانووی را نیووز ندارنوود ، در  

جذابیت ویژگی ها و بسته بنودی محصوولات    ا،فروشگاه ه

ایرانی آنها را تحت تأثیر قورار داده و در نهایوت منجور بوه     

 خرید  گردد.
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