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كنندگان داخلي در انتخاب محصولات جايگزين ترين علل تمايل مصرفبندي مهمبررسي و رتبه  
   خارجي 

 2ي، رقيه احمد*،1حسين نوروزي
  )دار مكاتبات(عهده دانشگاه خوارزمي، تهران، ايرانمديريت بازرگاني، استاديار، گروه 1

  نشگاه تهران، قم، ايرانمديريت بازرگاني ، پرديس فارابي دا ،گروهكارشناسي ارشد 2
  1396دي  ، پذيرش:1396مهر ، اصلاحيه: 1396ارديبهشت تاريخ دريافت: 

  چكيده 
كنندگان داخلي در انتخاب محصولات جايگزين خارجي انجام گرفته است. مدل مفهومي ترين علل تمايل مصرفبندي مهمبررسي و رتبهاين پژوهش با هدف 

خريداران لوازم خانگي با جامعه آماري به توليدكننده و عوامل مربوط به دولت به مدل رفتار خريدار فليپ كاتلر ايجاد گرديد.  تحقيق با وارد كردن عوامل مربوط
ري گيري غير تصادفي از نوع قضاوتي انتخاب گرديد. تحقيق حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر گردآوتجاري خارجي شهرستان شيراز و نمونه به روش نمونهنام

كنندگان داخلي در انتخاب محصولات خارجي شناسايي شد شامل عوامل فردي، عوامل گروهي، باشد. عللي كه براي تمايل مصرفپيمايشي مي -ها توصيفيداده
تحليل عامل  د اين عوامل،اي، عوامل مربوط به توليدكنندگان و عوامل مربوط به دولت است. به منظور تأيياثر هاله ،عوامل مربوط به محصول، عوامل فرهنگي

ها، بندي عوامل استفاده شد. بر مبناي نتايج آزمون فرضيهها و از آزمون فريدمن براي رتبه. از آزمون تي استيودنت جهت آزمون فرضيهتأييدي به كار گرفته شد
خارجي رد شد و بقيه جايگزين جايگزين انتخاب محصولات  كنندگان داخلي درتاثير عوامل مربوط به توليدكنندگان و عوامل مربوط به دولت بر تمايل مصرف

  ترين رتبه را دارا بودند.قرار گرفت. همچنين عوامل فرهنگي بالاترين و عوامل فردي پايين تأييدموارد مورد 

  اي، عوامل فرهنگيكننده، عوامل فردي، عوامل گروهي، اثر هالهقصد خريد مصرف :هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

هاي ها و نامطلاعات و ارتباطات و پديده جهاني شدن، شركتبا گسترش ا
اند. در اين ميان هاي جديدي مواجه گشتهتجاري جهاني با فرصت

كشورهاي در حال توسعه از اهميت خاصي برخوردارند. تعداد زياد 
مشتريان بالقوه، رشد اقتصادي بالا و افزايش سريع توقعات مردم 

شده است كه اين كشورها بازار هدف كشورهاي در حال توسعه منجر 
در كشورهاي در  ].13[ خوبي براي كشورهاي توسعه يافته محسوب شوند

هاي تجاري خارجي و كنندگان از ميان ناممصرف حال توسعه حق انتخاب
داخلي  افزايش يافته است. در اين محيط رقابتي اينكه چرا و چگونه 

كنند بايد درك را انتخاب ميتجاري خود  كنندگان در بازار ناممصرف
چرا كه رقابت بين محصولات داخلي و خارجي در بازارهاي  ].28[ شود

جهاني به سرعت رو به افزايش است. گرايش به سمت كالاها و نشانهاي با 
كيفيت جهاني در كشورهاي در حال توسعه يك واقعيت است و ايران نيز 

ت داخلي در كشورهاي در از اين قاعده مستثني نيست. بنابراين محصولا
حال توسعه مانند ايران بايد قادر باشند به طور موثر با محصولات وارداتي 

 ].2[ رقابت كنند

 به كمك در ايكنندهتعيين نقش كشوري، هر در داخلي كالاهاي مصرف
   با نيز كلان بعد در و داشته آفريني اشتغال و ملي صنايع رشد و ايجاد

  
 هايپرداخت تراز چون هايمتغيير صادراتي، نيهب تقويت و واردات كاهش

 داخلي كالاهاي توليد از دهد. حمايتمي قرار تاثير تحت را كشور يك
 در مصرف بازار وجود به نسبت توليدي واحدهاي اطمينان كسب باعث
 به اعتماد با توانندمي واحدها اين و گشته شانسرزمين مرزهاي داخل
 و خود هايفعاليت افزايش بيشتر، گذاريسرمايه زمينه در بيشتري نفس
امروزه  ].6[ كنند اقدام جهاني و المللي بين رقابتي بازارهاي در حضور

 با ارتباط در موارد بسياري در خارجي محصولات كه شودمشاهده مي
 كنندهمصرف و ربوده داخلي محصولات از را سبقت گوي مشتري، جلب

 به را خريد خود اولويت خارجي، و داخلي مشابه كالاي دو انتخاب در
 تمايل علت: دارد وجود مهم سؤال يك اينجا در. دهدمي خارجي محصول
اي دليل در پاسخ عده چيست؟ خارجي اجناس خريد به كنندگانمصرف

تر فرهنگ غلط حاكم بر جامعه و برخي ديگر كيفيت مناسب را آن
قع بخشي از علل ها در واهر دوي اين نظريه .دانندمحصولات خارجي مي

اند. واقعيت اين است كه تمايل عنوان علت اصلي تلقي كرده را به
مصرف محصولات خارجي نشأت گرفته از يك  كنندگان بهمصرف

 توليدكنندگان توان بهكه با شناسايي اين عوامل مي است مجموعه عوامل

  گذاري،قيمت بازاريابي، هايطراحي استراتژي در داخلي هايشركت و
norouzi@khu.ac.ir*  
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   .كمك كرد كالا توزيع و ترفيع بازار، بنديبخش 

  مباني نظري تحقيق - 2

  كننده رفتار مصرف 2-1 
 ها وها و يا سازمانمطالعه افراد، گروه عبارتند از كنندهرفتار مصرف
محصولات، انداختن و دور  اطمينانانتخاب، جهت آنها كه فرآيندهاي 

و  كننداستفاده مي نيازها ارضايها براي دهخدمات، تجارب و يا اي
و جامعه دارد را  مصرف كننده بر كه اين فرايندها  ياثراتهمچنين مطالعه 

   ].20[ شودنيز شامل مي
ي فرايندهاي توليد محصولات دهندهكننده نشانمطالعه رفتار مصرف
 هاي توزيع،هاي جديد به محصولات، قيمت، كانالجديد، افزودن ويژگي

كننده بيني رفتار مصرفتبليغات و ... است. تحقيقات نشان داده كه پيش
اما بازاريابان  ].37[ باشدحتي براي متخصصان اين رشته نيز مشكل مي

كننده را درك كنند زيرا در بايد كاملا نظريه و حقيقت رفتار مصرف
ها در گرو وجود اطلاعات سيستم اقتصادي رقابتي، بقاء و توسعه شركت

  ].36[ كنندگان استدقيق و تفضيلي درباره مصرف
با توجه به نظريه اقدام منطقي، رفتار نتيجه تمايل به خريد است كه 

هاي شخصي و هنجارهاي تمايل به خريد به نوبه خود از تركيب نگرش
شود. مفهوم هنجارهاي ذهني فشار اجتماعي ادراك شده ذهني ناشي مي
رفتاري را به عنوان جزء سوم موثر بر  كنترل 1كند. آجزنرا توصيف مي

تمايل به خريد معرفي كرد. كنترل رفتاري به عنوان توانايي كلي انجام 
رفتاري خاص تعريف شده است. تئوري اقدام منطقي به تئوري رفتار 

هاي برنامه ريزي شده شهرت يافته است اما به دليل عدم استفاده از مولفه
كنند كه مولفه است. محققان استدلال مي عاطفي مورد انتقاد قرار گرفته

  ].41[ عاطفي بخشي از ساختار تمايل به خريد است
  عوامل موثر برتمايل به انتخاب محصولات  2-2

هاي كنندگان پيوسته با انتخاب بين نامدر بازارهاي نو ظهور، مصرف
گيري اند بنابراين آگاهي از نحوه تصميمتجاري محلي و خارجي مواجه

عمده عوامل دروني موثر بر رفتارعبارتنداز:  ].44[ارزش تحقيق داردآنها 
ادراك، يادگيري، انگيزش، شخصيت، نگرش و سبك زندگي. از عوامل 

هاي مرجع، ها، طبقه اجتماعي، گروهتوان فرهنگ و ارزشبيروني نيز مي
   ].11[ ها و خانوار را نام بردرهبران ايده

  )2عوامل فردي (روانشناختي 1-2-2
اي كنند اما به گونهبيان مي ها و نيازهاي خود رامعمولا مشتريان خواسته

هاي عميق خود آگاه كنند. آنها ممكن است از انگيزهديگر عمل مي
نباشند و صرفا پاسخگوي تغييراتي باشند كه در لحظات اخير در ذهن 

دراكات، ها، اآنها اتفاق افتاده است. با اين وجود بازاريابان بايد خواسته
نيازها، ترجيحات و رفتار خريد مشتريان خود را بررسي كنند. چنين 

اي به توسعه محصولات، قيمت، كانالهاي توزيع و ديگر عناصر مطالعه
  ].11[كندبازاريابي كمك مي

                                                            
1 Ajzen 
2 Psychological 

  3انگيزه
انگيزه به عنوان ساختار رواني غيرقابل مشاهده و فرضي تعريف شده كه 

و هدايت شده رفتار انسان را توضيح دهد.  هاي برانگيختهتواند جنبهمي
هاي خريد ريشه در حالت دروني نيازهاي خريداران دارد، مردم با انگيزه

هاي مختلف ممكن است نيازهاي مختلفي داشته باشند. از اين رو، فرهنگ
هاي فرهنگي، اقتصادي و هاي خريد ممكن است تابعي از محيطانگيزه

  ].35[ اجتماعي باشد
  4تجربه

هاي رفتاري فراخوانده شده تجربه به عنوان احساس، شناخت و پاسخ
بندي هاي مرتبط به برند كه بخشي از طراحي، هويت، بستهتوسط محرك

برندها از طريق مديريت  ].21[ شودو محيط برند هستند، تعريف مي
عناصر احساسي و كاركرديشان قادرند تجربه متمايز و منحصربه فردي 

  ].33[ ارائه دهند
  5ادراك

دار او توسط هنگامي كه انگيزه فردي برانگيخته شده است، رفتار هدف
هاي مشابه و در يك گيرد. دو فرد با انگيزشادراكاتش تحت تاثير قرار مي

- وضعيت يكسان، ممكن است كاملا متفاوت عمل كنند. چرا كه ادراك آن

  ].12[ ها از آن وضعيت خاص، متفاوت است
     6تصاديادراك از مزيت اق

گذارد كه يكي از آنها ارزش كننده تاثير ميعوامل زيادي بر رفتار مصرف
محصول از ديدگاه مشتري است. ارزش هم به عنوان كيفيت ذهني كه 

شود و هم به عنوان كيفيت واقعي مانند عملكرد توسط احساسات بيان مي
، شودو قابليت اطمينان محصول كه توسط برخي از مشخصات بيان مي

        ].43[شودتعريف مي
 7ادراك از مزيت اجتماعي

هاي عمده مصرف انگيزه شهرت (پرستيژ اجتماعي) شايد يكي از دليل
شود. هنگامي كه فردي پديدار ميباشد كه از مفاهيم شخصي و ميان

شود، سودمندي محصول توسط مزيت اجتماعي همراه خريد سنجيده مي
دهند. اين د اجتماعي به مصرف ميمفاهيم شخصي و ميان فردي يك بع

  ].23[رفتار اغلب با كلاس اجتماعي بالا ارتباط دارد
 8عوامل گروهي 2-2- 2

تنها براي استفاده خود بلكه براي برخورداري از افراد برندها را نه بيشتر
اين نام تجاري در  ،كه همراه با آن كننديك تصوير ذهني، خريداري مي

خواهند به يك ها ميتر آنبه عبارت ساده بندد.ذهن سايرين نقش مي
تاثيرات اجتماعي يكي ]. 41[ گروه يا يك خرده فرهنگ خاص تعلق يابند

                                                            
3 Motivation  
4 experience 
5 Perception 
6 Perceived economic advantage 
7 Perceived social advantage 
8 Group factors 
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گذارند چرا كه همه افراد از عوامل مهمي است كه بر روي رفتار تاثير مي
تمايل دارند خود را با انتظارات گروه مطابقت دهند، خصوصا زماني كه 

يابند. بنابراين، مسئله موس و عيني بروز ميرفتارهايشان به شكلي مل
هاي يا استفاده از نام - كه فعاليتي كاملا عيني و ملموس است - خريد 

    ].19[ گيرندتجاري مشهور تحت تاثير عوامل اجتماعي قرار مي
  9عوامل مربوط به محصول 3-2-2

كنندگان انتخاب محصول يا نام تجاري نتيجه فرايند تصميم گيري مصرف
- گيري درباره هر يك از صفات محصول بر واكنش مصرفتصميم ست.ا

كننده اطلاعات گذارد. زماني كه مصرفكننده نسبت به كالا تاثير مي
گيرد. كند، پردازش اطلاعات در خلاء انجام نميمحصول را پردازش مي

و گاهي نيز   كندكننده اطلاعات را با محصولات مشابه مقايسه ميمصرف
شامل قواعد جبراني و غير جبراني استفاده مي كند  گيريتصميماز قواعد 

]9.[  
              10كيفيت
تجاري خاص ه اين دليل قصد خريد يك نامكنندگان ممكن است بمصرف

هاي مناسب، كيفيت يا مزاياي تجاري ويژگيرا داشته باشند كه آن نام
گان را به كننداحساسي ارائه دهد. درك كيفيت بالا ممكن است مصرف

تشخيص تمايز و برتري يك برند خاص هدايت كند و در نتيجه آنها را به 
   ].28[ تجاري رقيب تشويق كندتجاري نسبت به نامانتخاب آن نام

  11تجارينام
هايشان هنگام دانند بر پاسخكنندگان درباره نام تجاري ميآنچه مصرف

 12كلر]. 26[ گذاشت تجاري، تاثير خواهدمواجهه با محرك مرتبط با نام
كننده نسبت به درك مصرف) معتقد است كه تصوير نام تجاري 1993(

هاي مربوط به نام تجاري ذخيره شده در حافظه تجاري و بازتابنام
، هابه طور عمده از برداشتكننده مصرف حافظهكنندگان است. كه مصرف

 ستتشكيل شده ا كنندگان، و تصور منشأ نام تجاريمصرف يادگيري
كننده دارد: معرفي هاي زير را براي مصرفهاي تجاري نقشنام ].31[

هاي توليدكنندگان، كاهش ريسك، كاهش منشا محصول، تعيين مسوليت
هزينه جستجو براي كالا، ضمانت يا قرارداد با توليدكننده، معناي نمادين 

  ].45[ و علامت كيفيت
  13خدمات پس از فروش

بت به خدمات اصلي به طور مداوم اهميت نسبي خدمات اضافي نس
گذاري بيشتر در ارائه خدمات ها به سرمايهافزايش يافته است و شركت

ورزند. بر اساس اين اي متفاوتر و متمايزتر مبادرت مياضافي به گونه
 14ديدگاه خدمات پس از فروش در محصول تكميل شده جايگاه اساسي

                                                            
9  Product-related factors 
10  Quality 
11  Brand 
12  keller 
13  After- sales service 
14  Substantive  

 گذاردلات رفتاري تاثير ميدارد زيرا هم بر رضايت مشتري و هم بر تماي
]42.[  

  15نوآوري
كند و بازارها غير قابل پيش در عصري كه  تكنولوژي به سرعت تغيير مي

هاي نوآوري خودشان را به منظور بيني هستند، توليدكنندگان بايد توانايي
هاي بازار و ترجيحات حفظ مزيت رقابتي بلندمدت براي ارضاي خواسته

خلاقيت ايجاد شده در محصولات ارزش برتر  ].32[ مشتري ارتقاء دهند
شود. خلاقيت براي مشتري ايجاد كرده و منجر به سودآوري بالاتر مي

تر از محصولات اي كه يك محصول منحصر به فرد و متفاوتيعني درجه
 دار باشد، درك شوداي كه براي مشتريان هدف معنيرقيب به شيوه

]34.[    
  16اياثر هاله 2-2- 4

كلي هاله يعني تاثير ادراك كلي از يك موضوع ارزيابي بر ارزيابي  به طور
 يعنوان يكبازاريابان توانمند آن را به ].38[هاي آن موضوعاز ديگر ويژگي

كه ند. در واقع زمانياهمفاهيم علم بازاريابي برند شناسايي كرد هايپايهاز 
د، گرايش اولين احساسات نسبت به يك برند و كسب و كار مثبت باش

 .]9[ هاي مثبت خواهد بوداحساسات در ادامه نيز به دنبال ويژگي
اي عمل نموده كننده از يك كشور دارد به صورت هالهتصويري كه مصرف

گذارد. البته اعتقاد به و بر ارزيابي او از محصولات آن كشور تاثير مي
 نيز متفاوت توانايي كشورهاي مختلف در طراحي و توليد محصولات

   ].49[است
  17تصوير كشورمبداء

مجموع تمام اعتقادات «به عنوان  را كشور تصوير 19ارگلوو  18مارتين 
تعريف » خاص مورد يك كشور فرد در توصيفي، استنباطي و اطلاعاتي

) دو نقش براي تصوير كشور مبدا مطرح كرد؛ 1989( 20هان ].38[اندكرده
كنندگان گامي كه مصرفكند هن. او مطرح مي21اي و اثر شناختاثر هاله

تواند به اي كه ميبا يك محصول يا نام تجاري آشنا نيستند بر اثر هاله
طور غير مستقيم بر نگرش آنها نسبت به محصول يا نام تجاري هنگام 

كنند. و هنگامي كه هايشان اثر داشته باشد استناد مياستنباط ويژگي
ا هستند بر عقايدشان كنندگان نسبت به محصول يا نام تجاري آشنمصرف

  ].46[ كنندهاي محصول يا نام تجاري استناد ميدر مورد ويژگي
 22توسعه يافتگي كشور مبداء

هاي كه اطراف هاي فرد از شي و پديدهتصوير از يك شي نتيجه برداشت
كننده از كشور مبداء يك آن را احاطه كرده، است. برداشت مصرف

                                                            
15 Innovation 
16 Halo effect 
17 Image of country origin 
18 Martin 
19 Eroglu 
20 Han 
21 Summary effect 
22 Development of countries origin 
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  محصول شامل:
اعتقادات مصرف كننده درمورد توسعه  كه شامل جزء شناختي - 

 آوري كشور مبداء است.هاي فنيافتگي (توسعه صنعتي) و پيشرفت

كنندگان (مانند دوست كه شامل پاسخ عاطفي مصرف جزء عاطفي - 
 داشتن)  به مردم كشور مبداء است. 

كنندگان به تعامل با كشور كه شامل تمايل مصرف جزء رفتاري - 
- عامل مورد نظر نشان دهنده تمايل مصرفمبداء است. مفهوم ت

كنندگان براي ايجاد روابط اقتصادي نزديك با كشور هدف (مبداء) 
 است. 

اهميت نسبي اجزاي شناختي، عاطفي و رفتاري تاثير قابل توجهي بر 
                                                           ].30[ ميزان نفوذ اين اجزا بر ارزيابي محصول دارد

كنندگان در اقتصادهاي توسعه كه مصرف اندقبلي گزارش كرده تحقيقات
 تجاري هاينامدهند و در برابر ترجيح ميي تجاري محلي را هاناميافته 

در حالي كه در بسياري از بازارهاي در حال كنند ميمقاومت  خارجي
رهاي هاي تجاري كشونام براي يكنندگان تمايل بيشترتوسعه، مصرف

  ].49[ دارند لوكس تجاري هاينامبه ويژه توسعه يافته 
 23عوامل فرهنگي 5-2-2

كننده دارند. ترين اثرات بر رفتار مصرفعوامل فرهنگي بيشترين و عميق
بازاريابان بايد از نقش فرهنگ، خرده فرهنگ و طبقه اجتماعي خريدار با 

   ].37[ خبر باشند
  گراييمصرف

ها محصولات مصرفي را به هاي غربي، كارخانهپس از صنعتي شدن كشور
صورت انبوه توليد كردند و در بازارها به فروش رساندند و چون بازارها 
اشباع شد، هر سال با ايجاد تغييرات جزئي در محصولات، از لحاظ رنگ، 

كنندگان را تشويق به خريد مدل جديد، رنگ جديد و مدل و ... مصرف
شود، شعار گرايي رايج مياي كه مصرفر جامعهد ].3[ اندازه جديد كردند

هاي مختلف اجتماعي به آن شود و گروهتر مطرح ميخريد و مصرف بيش
آورند تا وجه تمايز خود را از ديگران به نمايش بگذارند؛ به طوري روي مي
پرستي و مدگرايي را نيز در هايي چون تجملي اين روند، آفتكه ادامه

   .]5[ پي خواهد داشت
  چشميچشم و هم

-به معني اين است كه مصرف 24چشمي يا متظاهرانهمصرف چشم و هم

-كنندگان با هدف مورد توجه قرار گرفتن، كالاهاي غيرضروري و گران

خرند. در اين حالت، رضايت از محصول ناشي از استفاده از قيمت مي
 25ايگيرد. اثر ارابهمحصول نيست، بلكه از واكنش ديگران نشات مي

 26خرد) و اثر غروركننده هم آن را ميخرند، مصرفچون ديگران مي(
تمايلي به داشتن آن ندارد)، دو عامل كننده چون ديگران دارند، مصرف(

موثر بر اين نوع مصرف است. فعال شدن هريك از اين دو به تعريف 
                                                            

23 Cultural factors 
24 Conspicuous consumption 
25 Bandwagon effect 
26 Snob effect 

وضعيتي هاي اخير در سال ].9[ جامعه از پايگاه اجتماعي بستگي دارد
مسابفه براي متفاوت بودن و تفاخر در بين افراد به وجود آمده  شبيه يك

  ].14[چشمي نوين تعبير نمود توان از آن به چشم و همكه مي
  27عوامل مربوط به توليدكنندگان 2-2- 6

هاي كنندگان جنبشها و مصرفبسياري از سازمان 1990هاي در سال
ي باعث شده كه بزرگي را تجربه كردند. بعضي از عوامل كليدي محيط

كننده تغيير ها نسبت به بازاريابي و مصرفگيري سازماننگرش و جهت
ها اين حقيقت را كه آنها بايد روش برقراري و حفظ روابط كند. شركت

  ].50[ اندتجاري خود را تغيير دهند، تشخيص داده
  )28مداريتوجه به مشتري(مشتري

بازارياب و به طور  - يدر سالهاي اخير تاكيد بيشتري بر ارتباط مشتر
آوري خاص بر ماهيت و پويايي اين روابط شده است. رشد سريع فن

اطلاعات و ارتباطات بازاريابان را قادر به ايجاد و حفظ روابط فردي با 
ها براي اكتساب مزيت رقابتي و ديگر كند. شركتكنندگان ميمصرف

حفظ .كنندميمزاياي مشتق شده از آن روابط خود را با مشتري تقويت 
دهندگان گذارد. مشتريان از ارائهمشتري بر سودآوري و رقابت تاثير مي

خدمت انتظار دارند كه خدمات اصلي را مطابق با الزامات آنها ارائه دهند. 
فقط آن زمان است كه مشتري تمايل به برقراري روابط بلندمدت با 

  ].29[ شركت خواهد داشت
  هاي نوين بازاريابيروش

ها بايد خود را با اين جهان در حال تكامل انطباق دهند، همانطور شركت
بيني كرده بازاريابان بايد اساساً در فرايندهايي كه پرفسور فليپ كاتلر پيش

كه از طريق آنها شناسايي، برقراري ارتباط، و ارائه ارزش براي مشتري 
راي هاي خود را بگيرد تجديدنظر كنند، آنها بايد تواناييصورت مي

  ].22[ مديريت خريداران فردي و سازماني بهبود بخشند
  29تبليغات

-تبليغات يكي از ابزارهاي مهم براي تاثيرگذاري بر خريداران احتمالي مي

ها و رفتار باشد و يك ابزار مهم ارتباطي و ترويجي است. تبليغات نگرش
 دهد. تبليغات با افزايشكنندگان را تحت تاثير قرار ميخريد مصرف

ها در افزايش سهم بازار ياري آگاهي از برند و ارتقاء تصوير برند، به سازمان
  ].4[ رساندمي

  30تجاريمديريت نام
در  مناسب تجاريايجاد نامتبليغات در پي  مديران مديران بازاريابي و

تجاري از رقبا هستند. آنها اين كار را كنندگان براي افتراق نامذهن مصرف
- يابي نامدهند. موقعيتانجام مي 31تجارييابي ناموقعتبا استفاده از م

تجاري يعني عمل طراحي عرضه (ارائه) شركت و تصويري براي اشغال 
                                                            

27 Manufacturer- related factors 
28 Customer Orientation 
29 Advertising 
30 Brand management 
31 Brand positioning 
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آميز يك يابي ايجاد موفقيتمكاني در ذهن بازار هدف است. نتيجه موقعت
كننده براي چرايي خريد محصول محور و دليل قانعگزاره ارزش مشتري
  ].24[ تتوسط بازار هدف اس

  بودن توليد براي مصرف داخليمحدود
پيدايش و ظهور ارتباطات، حمل و نقل و جريانات مالي به سرعت جهان 

كند. اگرچه بعضي برانند با اعمال قوانين و تر ميرا كوچك و كوچك
مقررات حمايتي بساط رقابت خارجي را جمع كنند، اما رويه حمايتي در 

شود و واحدهاي داخلي ها ميبلندمدت فقط سبب افزايش هزينه
ها آن است كه مدام در شوند. شيوه بهتر رقابت براي شركتناكارآمدتر مي

هاي پي بهبود و اصلاح خود در داخل باشند و سعي كنند دامنه فعاليت
اين امر شركت را  ].15[خود را به بازارهاي خارجي بسط و گسترش دهند

هبود سطوح خدمت و محصولات كند، كه نتيجه آن ببيشتر بازارگرا مي
  ].11[ شودنوآورتر مي
  32تكنولوژي

-تواند تاثيرات چشمگيري بر شيوه زندگي مصرفآوري ميتغييرات فن

هاي محصول تواند يك منبع مهم ايدهكنندگان داشته و همچنين مي
هاي فني قدم هايي كه همگام با پيشرفتشركت .]18ّ[ جديد باشد

يابند. آنها همچنين صولات خود را قديمي ميدارند خيلي زود محبرنمي
 فرصتهاي بازار و امكان توليد كالاي جديد را نيز از دست خواهند دارد

]15.[  
  33عوامل مربوط به دولت

 با و باشند برخوردار لازم كيفيت از محصولات داخلي توليدات اگر شايد

 كه يافت بتوان را ايكنندهمصرف كمتر شوند، عرضه بازار به مناسب قيمت

 براي مسلماً د.باش داشته خارجي مشابه كالاهاي مصرف به علاقه همچنان

 خود كشور توليدات كنندهمصرف كه نيست بالاتر اين از افتخاري ملت، هر

 طريق از( دولتمردان جدي تلاش گرو در افتخار اين حفظ و بروز اما .باشد

 ارتقاء ريقط از( توليدكنندگان صنعتگران، ،)درست سياستگذاريهاي
 آحاد حمايت و )منصفانه قيمت آن، تبع به و وريبهره افزايش و كيفيت

  ].16[ است كنندگانمصرف
  نظارت دولت بر بازار

كند، كننده را به استفاده از كالا ترغيب ميآنچه مهم است و مصرف
محصول است. توليدكننده بدون آنكه محصولات خود را  تافزايش كيفي

تواند انتظار فروش نمي، جهاني آن محصول نزديك كندبه استانداردهاي 
كنندگان تمايل به زيرا مصرف ].8[ مناسب محصولاتش را داشته باشد

هاي آنها را بهتر تامين خريد كالايي خواهند داشت كه نيازها و خواسته
كند. رعايت كيفيت در زمينه فرآيند توليد و خدمات شامل سه مرحله زير 

  باشد:مي
 بنديواد اوليه جهت ساخت و بستهكنترل م  
 كنترل مواد و محصولات در حين توليد و برچسب-

                                                            
32 Technology 
33 Government - related factors 

  گذاري
 1[ كنترل محصول نهايي.[  

به منظور حضور موفق و موثر در بازار رقابتي، كاهش ضايعات و تعميرات، 
جلوگيري از نارضايتي، شكايت و از دست دادن مشتري بايد در زمينه 

  ن مراحل نظارت شود.فرايند توليد و خدمات بر اي
  هاي اجرايي دولت از توليدكنندگانحمايت

المللي هاي داخلي كه فعاليت بينكوشد بر تعداد شركتهر كشور مي
 دولتدارند، بيفزايد و هرچه بيشتر به صادرات و كمتر به واردات بپردازد. 

 تامين و صنعت بخش توليدات براي نهاده تامين با مجموع در ميتواند

 صادرات افزايش به نسبت آنها، گردش در سرمايه براي نياز مورد نقدينگي

 دولت حمايت نيازمند صنعت در ارزآوري بنابراين، .باشد اميدوار ارزآوري و

 توانندمي كه صنايعي است لازم حمايت نوع هر ارايه از پيش .بود خواهد

 وطمشر حمايتها، و شده انتخاب باشند داشته مشاركت ارزآوري فرايند در

 هاييحمايت مهمترين .پذيرد صورت آنها از داخلي بازارهاي در ارز هئارا به

 هايمولفه داراي صنعتي واحدهاي براي كنوني شرايط در توانمي كه را

  :از عبارتند گرفت نظر در فوق
  توليد در وارداتي توليدي هاينهاده تامين براي تسهيلات ارايه. الف
  صنعت انرژي هزينه كاهش. ب
  ].25[ صادراتي كالاهاي بيمه و مل و نقلح هايههزين پرداخت ج.

خارجي  تجاري هاينامتبليغات عامل اصلي خريد علاوه بر موارد مذكور، 
در كشور است و در كنار آن سياه نمايي در كيفيت محصولات داخلي، 
بازار را از دست توليدكننده داخلي گرفته است. بايد افكار عمومي به 

هاي اعطاي يارانه]. 47[ محصول داخلي سوق پيدا كند از هسمت استفاد
ترين اقداماتي است كه براي حمايت و ارتقاي فرهنگ دولتي از جمله مهم

  گيرد.ميها صورتسوي دولت ملي از

  پيشينه تحقيق- 3

سي عوامل موثر بر تمايل به ربراي به مطالعه) در 1396مطاعي و مولايي (
هاي موجود . دادهپرداختندت كالاهاي خارجي خريد كالاهاي ايراني نسب

آوري شده است. در انتخاب در اين مطالعه به صورت پرسشنامه جمع
كالاها عوامل موثر و مهمي مانند كيفيت، برند، توليد داخل و درآمد 
مصرف كننده و ... نقش دارند. با توجه به نتايج به دست آمده بيشتر مردم 

دهند كه را به كالاهاي ايراني ترجيح ميكالاهاي خارجي آن دسته از 
ناشي از نداشتن كيفيت و عمر كم كالا در برابر محصول مشابه خارجي 

) نشان 1392پژوهش انصاري طادي و همكاران ( هاييافته. ]17[باشد 
- هاي بازاريابي (به استثناي قيمت كه رابطهداد كه عوامل شخصي، محرك

ست)، عوامل دروني و عوامل بيروني اي معكوس معناداري برقرار كرده ا
كنندگان داخلي در انتخاب اي معناداري و مثبتي با تمايل مصرفرابطه

محصولات (شكلات) جايگزين خارجي دارند. غفاري آشياني و همكاران 
بهمنحصر به نياز ايراني، كنندگانمصرف ميان ) بيان كردند كه در1389(

 همچنين .دارد مستقيم ارتباط يخارج محصولات به گرايش با بودن فرد

 ترتيب به خارجي محصولات خريد قصد بر اثرگذار عوامل مختلف بين در
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 خريد قصد بر را تاثير بيشترين ارزش اجتماعي و احساسي ارزش بعد دو

 خريد قصد با ارزش كاركردي ميان ارتباط ولي دارند، خارجي محصولات

  .نگرديد تاييد خارجي محصولات
) حاكي از آن است كه 2013وهش سان و همكاران (هاي پژيافته

هنجارهاي ذهني تاثير معناداري بر تمايل به خريد نداشته اما نگرش و 
شده تاثير مثبتي بر تمايل به خريد دارد. از بين اين كنترل رفتاري درك

دو عامل، نگرش نسبت به كنترل رفتاري تاثير بيشتري بر تمايل به خريد 
و همانندي  34ها نشان داد كه پرستيژه و تحليل دادهدارد. همچنين تجزي

) در 2009بر تمايل به خريد تاثير ندارد. كومار و همكاران ( 35با گروه
هندي،  كنندگانمصرف پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه در مورد

 محصولات به نگرش نسبت بودن تاثير مثبتي بر فرد به منحصر به نياز

 احساسي ارزش و شده درك كيفيت بر مثبتي نگرش تاثير و آمريكايي

 است. منفي رابطه اين هاي تجاري محلينام در مورد صورتيكه دردارد. 

تحليل ترجيحات افراد در خريد ) در پژوهشي به 2018زارعي  و ملكي (
با تكيد بر شك و كالاي داخلي يا خارجي در نظام هاي پيچيده اجتماعي 

دهد كه ترجيح هاي مختلف، نشان ميبررسي سناريوترديد پرداختند. 
كالاي داخلي مصرف كنندگانِ شبكه، بيش از آنكه از توزيع و ترويج تاثير 

  .پذيردبپذيرد، از ويژگي و قيمت آن تاثير مي
 مشتري ) بيان كردند كه ذهنيت2007دوسن و همكاران ( - ازرتيك

 محصولات ارزيابي در قيمت و تجارينام سازنده، مبدا به كشور نسبت

كنندگان كرواسي از كشور مبدا و هستند. مصرف اثرگذار داخلي و خارجي
برند به عنوان نشانه هاي بيروني براي ارزيابي كيفيت محصول استفاده 

كنند. از ميان عوامل، قيمت از كشور مبدا و برند اهميت بيشتري دارد مي
ري برخوردار تجاري نسبت به كشور مبدا از قدرت نفوذ بيشتنام مبداءو 

  است.  

  مدل مفهومي پژوهش- 4

مدل مفهومي پژوهش با وارد كردن عوامل مربوط به توليدكننده و عوامل 
تفاوت  مربوط به دولت به مدل رفتار خريدار فليپ كاتلر ايجاد گرديد.

هاي صورت گرفته اين است كه در اين پژوهش پژوهش حاضر با پژوهش
بررسي (لوازم برقي لوازم خانگي) محقق با توجه به نوع محصول مورد 

عوامل بيشتري را بررسي كرده است. اين عوامل از مدل رفتار خريدار 
كننده و مطالب مرتبط فيليپ كاتلر، تحقيقات مشابه، مصاحبه با مصرف

  برگرفته شده است. 36هاي اينترنتيدر سايت
  
  
  
  
  
  

                                                            
Face Saving ٣٤  
Group Conformity ٣٥  
36 http://sadyd.mihanblog.com 

  
  

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   ]7،10،15[منبع: ي تحقيق: مدل مفهوم)1شكل (

  تحقيق شناسيروش- 5

 باشدميبه دنبال ارائه راه كارهاي عملي  ،اين پژوهش با توجه به نتايج
به دليل اينكه به توصيف و مطالعه آنچه  و كاربردياز نظر هدف بنابراين 

از آنجايي كه   .است توصيفي هااز نظر گردآوري داده ،زدپرداهست مي
كنندگان از پرسشنامه لاعات درمورد نظرات مصرفبراي جمع آوري اط

از مباحث نظري با استفاده  استفاده شده، تحقيق از نوع پيمايشي است.
هاي مرتبط با موضوع پژوهش و نامهها، پاياناي، مقالهمنابع كتابخانه

   گردآوري شده است.هاي اينترنتي سايت
تجاري خارجي ا نامجامعه آماري پژوهش حاضر خريداران لوازم خانگي ب

توجه به اين كه جامعه آماري در اين تحقيق  باباشد. شهرستان شيراز مي
 . در نتيجهنامحدود فرض شده است تعداد آنباشد بيش از ده هزار نفر مي

گيري نفر و نمونه به روش نمونه 384تعداد نمونه بر اساس جدول مورگان 
 غير تصادفي از نوع در دسترس انتخاب گرديد.

  هداف تحقيقا- 6 
در انتخاب شناخت عوامل موثر بر تمايل مصرف كنندگان داخلي  - 

  محصولات خارجي
كنندگان داخلي در انتخاب عوامل موثر بر تمايل مصرفبندي اولويت - 

تمايل 
كنندگان مصرف

داخلي به انتخاب 
محصولات 

 جايگزين خارجي

عوامل مربوط به 
  توليدكنندگان:

عدم توجه به مشتري،  
برند و عدم توجه به 

عدم اجراي برندپروري،
تبليغات، محدود بودن 
توليد براي مصرف 
داخلي، به روز نبودن 

 تكنولوژي

  اي:خطاي هاله
تصوير كشور مبدا، 
درجه توسعه يافتگي 

 كشور مبدا

نادرست عملكرد
 دستگاه هاي دولتي:

هاي حمايتمعد 
توليد كنندگان، ازاجرايي

  عدم نظارت بر بازار

  عوامل فرهنگي:
چشمي، چشم و هم

گرايي (تنوع مصرف
 طلبي)

عوامل مربوط به 
  محصول: 

تجاري(مارك)، نام
كيفيت، خدمات پس 

 از فروش، نوآوري

  عوامل گروهي:
مرجع، هايگروه

انواده، همكاران و خ
  همسالان 

  عوامل فردي:
انگيزه، ادراك، 
اعتماد به تكنولوي 
 خارجي، تجربه
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  محصولات خارجي
  هاي تحقيقفرضيه- 7
كنندگان داخلي در انتخاب محصولات عوامل فردي بر تمايل مصرف - 

  د.خارجي تأثير دار
كنندگان داخلي در انتخاب محصولات عوامل گروهي بر تمايل مصرف - 

  خارجي تأثير دارد.
كنندگان داخلي در انتخاب محصولات اي بر تمايل مصرفاثر هاله - 

  خارجي تأثير دارد.
كنندگان عوامل فرهنگي (فرهنگ غلط حاكم بر جامعه) بر تمايل مصرف - 

  ر دارد.داخلي در انتخاب محصولات خارجي تأثي
كنندگان داخلي در هاي دولتي بر تمايل مصرفعملكرد نادرست دستگاه - 

  انتخاب محصولات خارجي تأثير دارد.
كنندگان داخلي در انتخاب عوامل مربوط به محصول بر تمايل مصرف - 

  محصولات خارجي تأثير دارد.
ب كنندگان داخلي در انتخاعوامل مربوط به توليدكننده بر تمايل مصرف - 

 محصولات خارجي تأثير دارد.

  هاتجزيه و تحليل داده - 8

  تجزيه و تحليل توصيفي  8-1
متغييرهاي جمعيت شناختي در نظر گرفته شده در اين پژوهش جنسيت، 

افزار سن، تحصيلات و ميزان درآمد ماهيانه بوده كه با استفاده از نرم
SPSS .يير جنسيت نتايج نشان داد از نظر متغ تجزيه و تحليل گرديد

سال با درصد  35تا  25از نظر سن بين  %54مردها با درصد فراواني 
و از نظر  %9/30، از نظر تحصيلات ليسانس با درصد فراواني %46فراواني 

بيشترين  %9/44با درصد فراواني  1000000هزار تا  500درآمد بين 
  فراواني را به خود اختصاص دادند.

   تجزيه و تحليل استنباطي 8-2
در اين پژوهش، به منظور تأييد عوامل موثر در انتخاب، تحليل عامل 

ها آزمون تي استيودنت به كار گرفته شد. تأييدي و جهت آزمون فرضيه
بندي عوامل از آزمون فريدمن استفاده شد. جهت در نهايت، براي رتبه

كار به SPSSو  AMOS ها نرم افزارهايتجزيه و تحليل استنباطي داده
  ه شد.گرفت

  گيريارزيابي مدل اندازه- 9
  گيري مراحل زير طي شد:به منظور ارزيابي مدل اندازه

 انجام گرفت.از طريق چولگي و كشيدگي  :هاارزيابي نرمال بودن داده - 
و چولگي بين  7هاي نرمال كشيدگي كمتر از ) براي داده2010( 37بايرن

 در فاصله بين شي پژوههادهد. چولگي دادهرا پيشنهاد مي -3+ و 3
باشد كه مي 889/0و  -209/1و كشيدگي  در فاصله  984/0 و -088/1

  ها است.نشان از نرمال بودن داده
  گيري به دو روش بررسي شد:مدل اندازه ياعتبار اجزا اعتبارسنجي: - 

                                                            
37 Byren 

  : كه به صورت زير بررسي شد:38الف) اعتبار همگرا 
  

) 2006و همكاران ( 40و هير) 1981( 39طبق فارنل و لركر بر بار عاملي:
دهند. باشند، اعتبار را نشان مي 5/0بارهاي عاملي كه حداقل برابر با 

متغير است كه همگي  960/0تا  549/0بارهاي عاملي در اين مدل بين 
 در محدوده قابل قبول قرار دارند. 

) در صورتي كه اين 2006هير و همكاران ( نظر بر طبق :CR41 شاخص
                                                            

38  Convergent validity 
39  Fornell & Larcker 
40  Hair  
41 Composite reliability 
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براي  CRشاخص . باشد، اعتبار سازه بالاست 7/0 شاخص بالاتر از
به دست آمد كه نشان دهنده  911/0تا  773/0متغيرهاي مدل بين 

  اعتبار قابل قبول و خوب است.
)، اگر همبستگي بين 2010بايرن ( نظر طبق : بر42ب) اعتبارتشخيصي

 گيريدهنده اعتبار تشخيصي ابزار اندازهباشد، نشان 9/0متغيرها كمتر از 
است  9/0ها كمتر از همبستگي ميان تمامي سازه پژوهشدر اين  است.

  .كه قابل قبول مي باشد
  

  
  .مدل اندازه گيري تحقيق):2(شكل

  

  هاآزمون فرضيه- 10

ها و ايجاد اطمينان و شناخت صحيح علل تمايل براي تحليل داده
كننده داخلي به انتخاب محصول خارجي از آزمون تي استيودنت مصرف

به اين منظور،  .هاي حاصله محاسبه شدتفاده شد و معناداري ميانگيناس
                                                                                                   

  
  
  

  از فرمول زير استفاده شده است. CR براي محاسبه
 

  





iii

i
c

F

F






var

var
2

2

 

ر ، به ترتيب، نشان دهنده بارعاملي، واريانس عوامل و واريانس خطاي ه 
ii عامل ميباشد. ,F و  i  كه در آن 

42  Discriminant validity  

   دو وضعيت تعريف شد كه در جدول  نشان داده شده است:

  

  

  هاي مورد بررسيمحدوده وضعيت ):1(جدول 

  محدوده ميانگين  وضعيت

كننده داخلي تأييد عامل به عنوان علت تمايل مصرف
  به انتخاب محصول خارجي

  5 ≤ ميانگين ≤ 3

كننده داخلي به رد عامل به عنوان علت تمايل مصرف
  انتخاب محصول خارجي

  3 <ميانگين

  
كننده نتايج آزمون تي براي بررسي وضعيت علل و عوامل تمايل مصرف

بيان شده  3و جدول  2 داخلي به انتخاب محصول خارجي در جدول
   است.

  
  

به انتخاب  كننده داخليميانگين عوامل تمايل مصرف):2(جدول
  محصول خارجي

  وضعيت  ميانگين  مؤلفه
  تأييد عامل 21/3  عوامل فردي

 تأييد عامل 42/3  عوامل مربوط به محصول

 رد عامل  71/2  عوامل مربوط به توليدكننده

 تأييد عامل 03/4  عوامل فرهنگي

  رد عامل 70/2  هاي دولتيعملكرد نادرست دستگاه
  تأييد عامل 85/3  اياثر هاله

 تأييد عامل 65/3  وامل گروهيع
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كننده به نتايج آزمون تي براي شناسايي علل تمايل مصرف ):3(جدول
  انتخاب محصول خارجي

  
  

  عامل

  3- مقدارمفروض تي                            
درجه   مقدار تي

  آزادي
ضريب 
معنادار

  ي

تفاوت 
  ميانگين

  %95سطح اطمينان 
  بالاحد   حد پايين

عوامل 
  فردي

عوامل 
-مربوط به

  محصول
عوامل 

-مربوط به

  توليدكننده
عوامل 
  فرهنگي
عملكرد 
نادرست 
هاي دستگاه
  دولتي

  ايهالهاثر
عوامل 
  گروهي

  

550/5  
362/10 
  

370/7- 
  

518/35 
  

469/6- 
  
  
  

056/20 
106/16 

  

384  
384  
  

384  
  

384  
  

384  
  
  
  

384  
384  

00/0  
00/0  
  
00/0  
  
00/0  
  
00/0  
  
  
  
00/.  
00./  
  

211/0  
420/0  
  

302/0- 
  

030/1  
  

294/0- 
  
  
  

849/0  
654/0  

  

137/0  
341/0  
  

383/0- 
  

973/0  
  

385/0- 
  
  
  

766/0  
575/0  

  

287/0  
500/0  
  

221/0-  
  

087/1  
  

205/0-  
  
  

  
933/0  
724/0  

  

  باشد: هاي آماري به صورت زير ميدر اين پژوهش فرض
دي تفاوت معنادار فرض صفر: بين ميانگين مفروض و ميانگين عوامل فر

  وجود ندارد. 
فرض يك: بين ميانگين مفروض و ميانگين عوامل فردي تفاوت معنادار 

  وجود دارد.
                                                           به بيان آماري:                         

3= 0: µ 0H    

                                                                                                                 
3≠ 0: µ 1H  

، ضريب معناداري براي عوامل برابر با صفر است كه چون 3طبق جدول
- شود و با توجه به مقدار ميانگيناست فرض صفر رد مي 05/0كمتر از 

  شود.ها مشخص ميوضعيت تاييد يا رد فرضيه 2هاي جدول 
  رسي اهداف اصلي تحقيقبر

 :شناخت عوامل موثر بر تمايل مصرف  هدف اصلي اول تحقيق
 در انتخاب محصولات خارجيكنندگان داخلي 

هاي تحقيق، پنج علل عوامل فردي، با انجام آزمون تي و آزمون فرضيه
اي به عوامل فرهنگي، عوامل گروهي، عوامل مربوط به محصول و اثر هاله

 كنندگان داخلي در انتخابمؤثر بر تمايل مصرفعنوان عوامل عوامل 
  خارجي تأييد شد. محصولات (لوازم خانگي)

 عوامل موثر بر تمايل بندي اولويت :هدف اصلي دوم تحقيق
  كنندگان داخلي در انتخاب محصولات خارجيمصرف

 كنندگان داخلي در انتخاببندي مؤثر بر تمايل مصرفبراي رتبه
هاي كه فرض از آزمون فريدمن استفاده شد. محصولات (لوازم خانگي)
  باشد: آماري به صورت زير مي

فرض صفر: رتبه اولويت عوامل مؤثر بر تمايل مصرف كنندگان داخلي در 
  يكسان است. محصولات (لوازم خانگي) انتخاب

فرض يك: رتبه اولويت عوامل مؤثر بر تمايل مصرف كنندگان داخلي در 
  يكسان نيست. نگي)محصولات (لوازم خا انتخاب

  خلاصه شده است. 4نتايج اين آزمون در جدول 
  
  
  

بندي عوامل مؤثر بر . نتايج آزمون فريدمن براي رتبه):4(جدول
  تمايل به انتخاب محصولات خارجي

رتبه   عامل
  ميانگين

درجه 
  آزادي

ضريب 
  معناداري

-آماره خي

  دو
  رتبه

  1  720/318  00/0  4  80/3  عوامل فرهنگي
  2        48/3  اياثر هاله

  3        10/3  عوامل گروهي
عوامل مربوط به 

  محصول
61/2        4  

  5        01/2  عوامل فردي

است در نتيجه، در  05/0، ضريب معناداري كمتر از 4باتوجه به جدول 
بنابراين، رتبه عوامل شود. درصد فرض صفر رد مي 95سطح اطمينان 

 محصولات (لوازم خانگي) كنندگان داخلي در انتخابمؤثر بر تمايل مصرف
 خارجي يكسان نيست. 

شود، عوامل فرهنگي بالاترين رتبه را طور كه در جدول مشاهده ميهمان
 كنندگان داخلي در انتخابدر ميان عوامل مؤثر بر تمايل مصرف

ترين رتبه خارجي دارد و عوامل فردي در پايين محصولات (لوازم خانگي)
 كنندگان داخلي در انتخابتمايل مصرف اولويت در ميان عوامل مؤثر بر

   خارجي قرار دارد. محصولات (لوازم خانگي)

 گيرينتيجه  - 7
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- بندي مهمترين علل تمايل مصرفدر پژوهش حاضر به بررسي و رتبه

خارجي (مورد مطالعه لوازم كنندگان داخلي در انتخاب محصولات 
ي، عوامل در شهرستان شيراز پرداخته شد. پنج علل عوامل فرد خانگي)

اي به عنوان فرهنگي، عوامل گروهي، عوامل مربوط به محصول و اثر هاله
محصولات (لوازم  كنندگان داخلي در انتخابعوامل مؤثر بر تمايل مصرف

اما تاثير عوامل مربوط به دولت و عوامل مربوط  خارجي تأييد شد. خانگي)
اب محصولات كنندگان داخلي در انتخبه توليدكنندگان بر تمايل مصرف

خارجي تاييد نشد. و در ميان پنج علل مورد تاييد عوامل فرهنگي 
كنندگان داخلي در بالاترين رتبه را در ميان عوامل مؤثر بر تمايل مصرف

ترين رتبه دارد و عوامل فردي در پايين محصولات (لوازم خانگي) انتخاب
 در انتخاب كنندگان داخلياولويت در ميان عوامل مؤثر بر تمايل مصرف

قرار دارد. بر مبناي نتايج آزمون فريدمن، عوامل  محصولات (لوازم خانگي)
كنندگان فرهنگي بالاترين رتبه را در ميان عوامل مؤثر بر تمايل مصرف

گردد دارد لذا پيشنهاد مي محصولات (لوازم خانگي) داخلي در انتخاب
ديو، پوسترها و هاي جمعي همچون تلوزيون، راتوليد كنندگان از رسانه

 .ها و ترجيحات مصرفي مردم استفاده كنندبروشور براي تغيير در ارزش
كنندگان داخلي در اي بر تمايل مصرفهمچنين با توجه به تاثير اثر هاله

انتخاب محصولات خارجي، توليدكنندگان بايد از طريق انواع ابزار ارتقايي 
و با ايجاد نوآوري آنها محصولات خود را به مصرف كنندگان معرفي كرده 

را در ذهن مصرف كنندگان از ساير محصولات مشابه متمايز گردانند. كه 
اين امر مي تواند موجب ارتقا كيفيت ادراك شده از اين محصولات شود. 

ها، عوامل گروهي اولويت سوم را در ميان عوامل مؤثر بر بر مبناي يافته
دارد  ولات (لوازم خانگي)محص كنندگان داخلي در انتخابتمايل مصرف

هاي مرجع،  براي عادت دادن لذا بازاريابان بايد با آگاهي در مورد گروه
تلاش كنند.   محصولات (لوازم خانگي)كنندگان به نام تجاري يا مصرف

با توجه به اينكه عوامل مربوط به محصول و عوامل فردي در ميان عوامل 
انتخاب محصولات (لوازم موثر بر تمايل مصرف كنندگان داخلي در 

خانگي)  به ترتيب اولويت چهارم و پنجم دارا بودند توليدكنندگان بايد 
سعي كنند رضايت مشتريان را به وسيله ارائه محصولات با كيفيت و 

-شان افزايش داده و با استفاده ازفعاليتجديد و متنوع بر مبناي انتظارات

مي، پشتيباني از رويدادها هاي تبليغاتي و ترفيعات محصول، روابط عمو
هاي اجتماعي و فرهنگي، برگزاري نمايشگاه و ... ميزان آشنايي و وفعاليت

آگاهي مصرف كنندگان را از محصول و نام تجاري خود افزايش دهند. 
همچنين جهت پيگيري مشكلات احتمالي در استفاده از محصول با 

ته باشند. با توجه هاي زماني مشخص ارتباط مستمر داشمشتريان در بازه
به اينكه نتايج تحقيق دلالت بر اهميت و تاثير ابعاد احساسي و ناملموس 

گيرندگان گردد مديران و تصميمبر تمايل به خريد دارد پيشنهاد مي
بازاريابي وراي توجه به موارد ملموسي چون كيفيت و تنوع به اين ابعاد 

  نيز توجه داشته باشند.
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