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   چکیده

 انکنندگمصرف نیب در ینیچ محصولات دیخر قصد بر مؤثر عوامل ییشناسا هدف با پژوهش نیا
 روش از پژوهش نیا در .است شده انجام محصول طبقه 5 در و کرمانشاه استان در ینیچ محصولات

 از،ین مورد یهاداده یآورجمع منظور به. است شده استفاده دسترس در یتصادف ریغ یریگ نمونه
 لیحلت و هیتجز یبرا. دیگرد لیتکم و عیتوز هانمونه نیب در و یطراح هیگو 21 بر مشتمل یاپرسشنامه

 استفاده  Smart PLS و SPSS یافزارهانرم از یساختار معادلات یابیمدل روش و یفیتوص آمار از
 قرار یبررس مورد هم با محصول طبقات تمام تینها در و مجزا صورت به محصول طبقه هر که شد

 ؛دیگرد دییتأ یدشنهایپ مدل مناسب برازش ،یساختار معادلات مدل جینتا به توجه با که اندگرفته
 بر دیخر یلقب تجربه و یاجتماع تیموقع نفس، عزت مت،یق ،ییگراقوم ر،یمتغ پنج که داد نشان هاافتهی

 قصد بر دیخر یقبل تجربه ریتأث خودرو، طبقه در دارند، یمعنادار و مثبت یرهایتأث یمشتر دیخر قصد
 ،یانگخ لوازم طبقه در شخص؛ نفس عزت بر یتماعاج تیموقع و یاجتماع تیموقع بر ییگراقوم د،یخر
 طبقه در فس؛ن عزت بر یاجتماع تیموقع و دیخر قصد بر دیخر یقبل تجربه و دیخر قصد بر متیق ریتأث

 یاجتماع تیموقع و دیخر قصد بر یاجتماع تیموقع د،یخر قصد بر دیخر یقبل تجربه ریتأث همراه، تلفن
 دیخر قصد رب یاجتماع تیموقع د،یخر قصد بر دیخر یقبل تجربه ریتأث پوشاک، طبقه در نفس؛ عزت بر
 قصد بر دیخر یقبل تجربه ریتأث ،یدست عیصنا طبقه در تینها در و یاجتماع تیموقع بر ییگراقوم و
    .گرفتند قرار دییتأ مورد نفس عزت بر یاجتماع تیموقع و دیخر
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   مقدمه 

شد به نظر آید که واردات فرایند ر این گونه در یک نگاه گذرا و سریع به تولید ناخالص داخلی ممکن است
نگاه سریع و گذرا ممکن است اشتباه باشد زیرا گسترش واردات  ینادهد، اما کاهش میاقتصاد ملی را 

واردات کالاهای  به این دلیل که .(2412، 1)هیومپیج و هررل شودهمیشه سبب رشد اقتصادی کلی می
خارجی، مجبور به نوآوری و افزایش  محصولاتای، تولیدکنندگان داخلی را برای رقابت با نهایی و واسطه

به دلیل وابستگی همچنین  .(2442، 2)لازلو و سینگ أثیر مثبتی بر رشد اقتصادی داردت و دکنوری میبهره
است  رای، واردات برای کشور امری اجتناب ناپذیتولیدات داخلی با فناوری بالا به واردات کالاهای واسطه

 (.  1929)دهدشتی و همکاران، 
 هایرنگی گسترده بازار برای شرکتنجر به همهای اقتصادی مسیاست های لیبرال و سیستم از سوی دیگر

المللی شده است خصوصا افزایش سنخیت و تجانس و جهانی شدن در بازارهای جهانی منجر به بین
 (1995شود )قلیچ خان و مشبکی، ای به کالاها یا خدمات خارجی میکنندگان منطقهدسترسی بیشتر مصرف

 اردو آثار مثبتی بر اقتصاد د برای مشتریان فراهم نموده استهای بیشتری را اگر چه جهانی شدن انتخاب
 کشور را به هم بزند و ارزش ارز آن را تواند تعادل تجارتصادرات بیشتر باشد می به نسبتاگر واردات  اما
که  معتقدندنیز بسیاری از محققان ، کاهش دهد. یکی از مهمترین عوامل اقتصادی یک کشور استکه 

زند بلکه تبعات اجتماعی فراوانی نیز به همراه ها به صنعت داخلی لطمه میارجی نه تنمصرف کالاهای خ
 بنابراین (2419، 9کرامر؛ 1999)آماده و همکاران،  دهددارد و اشتغال را نیز تحت تأثیر منفی خود قرار می

 جهت ناکنندگقصد خرید مصرفکننده در سطح جهانی و سطح کشور نسبت به با بررسی رفتار مصرف
 (. 1990)خیری و فتحعلی،  آگاهی یافتافزایش فروش محصولات 

نده تأثیر کنتواند بر رفتار مصرفها توجه به عواملی است که مییکی از اقدامات مهم در راستای این بررسی
و  دارای تمایلات، فرهنگهای بازاریابی هستند و کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتبگذارد زیرا مصرف

ید محصولات و خدمات متنوع تأثیرگذار بر ترجیحات آنها در خر عواملهای متفاوتی هستند؛ که این  ارزش
  .(2442، 0)لازلو و سینگ است

بنابراین  ،جهانی به سووورعت رو به افزایش اسوووت رقابت بین محصوووولات داخلی و وارداتی در بازارهای
قادر باشند با محصولات وارداتی به طور  محصوولات داخلی کشوورهای در حال توسوعه مانند ایران، باید   

ای هموثر رقابت کنند؛ در این راسوتا بیشتر کشورهای در حال توسعه در پی آن هستند که بتوانند با روش 
کنندگان داخلی را به سوومت مصورف محصووولات بومی سوووو دهند و از تولیدکنندگان  گوناگون، مصورف 

  (.1995داخلی حمایت کنند )احسان و همکاران، 
ر تبر اساس مطالعات داخل کشور، تمایل شهروندان ایرانی به خرید کالاهای داخلی از حد مطلوب پایین

ای هنزدیک شدن به بازار مشتریان ایرانی با استفاده از پیوستبنابراین  .(1995است )احسان و همکاران، 
ت و رین شریک تجاری ایران اسمانند برندهای کشور چین به این دلیل که بزرگت نمادین برندهای وارداتی

 برای ورود به ی، ابزاری مناسبدرصدی داشته است 29تمادی افزایش های مصادرات آن به ایران طی سال

                                                                                                                             
1. Humpage & Herrell  
2. László and Singh 

3. Kramer 
4. László and Singh  
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کنندگان ایرانی به خرید کالاهای چنین رویکردی نیازمند درک رفتار مصرفو  این بازار پرمنفعت است
آگاهی در رابطه با نحوه قضاوت درباره کالا، سبب  از طرفی (،1995وسویان و میراحمدی، وارداتی است )م

زاریابی و کالا، تولید، تبلیغ، با ،کنندگانشود تولیدکنندگان با داشتن درک بهتری از برداشت مصرفمی
 کننده به مرحله اجرا درآورند. فروش خود را متناسب با قضاوت مصرف

   پیشینه پژوهشو  مبانی نظری

و شامل مجموعه فرایندی  وضوع مهمی در بازاریابی بودهکننده همواره مرفرفتار خرید مص: قصد خرید

 .یابدشود و تا ارزیابی او از خرید خود ادامه میکننده آغاز میاست که از تحریک و احساس نیاز مصرف
کننده خرید بعدی و همچنین به عنوان شاخص ارزیابی بینیو به عنوان پیش( 1995)کاشانی و همکاران، 

قصد خرید به عنوان انگیزه هر شخص در  ،(2415، 1)اردیل کننده مورد استفاده قرار گیردتار مصرفرف
-این معناست که مصرف بهشود. به عبارت دیگر، این تلاش برای خرید کالایی از برند خاص تلقی می

 محصول کنندگان پس از بررسی یک محصول و درک اینکه این محصول ارزش خریدن را دارد دوباره آن
کنندگان معمولاً علاوه براین قصد خرید مصرف (2411و همکاران،  2)تی پی ام ال ای کنندرا خریداری می

 .(2419، 9شود )وونگ و جیائوکنندگان نیز در نظر گرفته میبه عنوان شاخص خرید واقعی مصرف
ورت های اخیر صوودر سووال المللکننده و بازاریابی بینمطالعاتی که در حیطه رفتار مصوورف: گراییقوم

ان است. شقومیتیهای کنندگان به ارزیابی محصولات بر حسب ویژگیدهنده تمایل مصرفگرفته نشوان 
گرایی را در شوویمو و شووارما اولین محققان مصوورفی بودند که مفهوم قوم (. 2411و همکاران،  0)منسووا

گرایی تمایلات قوم"ند و اصوووطلا  کننده مورد اسوووتفاده قرار دادبوازاریابی و رفتار مصووورف  مطوالعوات  
ت های مثبگرا تمایل دارند ویژگیکنندگان قومو اظهار داشوتند که مصرف  را ابداع کردند 5"کنندهمصورف 

گرایی زمانی وارد قوم محصووولات وارداتی را نادیده گرفته و بر مزایای محصووولات داخلی تمرکز نمایند 
نده تاثیر کند یکی از عوامل بالقوه باشوود که بر رفتار مصوورفتوانحوزه بازاریابی شوود که پیشوونهاد شوود می

گرایی به عنوان یک حالت انسوووانی مورد توجه قرار گرفته برد؛ از آن زمان قومگوذارد و آن را جلو می می
، 2)کرویی و کیماکمهای خرید تاثیر بگذاردکننده در موقعیتهای مصووورفتواند بر انتخاباسوووت که می

کننده برای درک تعهد مشوتریان به محصولات  گرایی مصورف مفهوم قوم (.2419ائو، و جی وونگ؛ 2419
کنندگان در مقابل ملل مختلف و دهد که مصوورفها نشووان میبه کار گرفته شووده اسووت یافته  وارداتی

با توجه به مطالبی  (.2412، 1)نارانگ دهندگرایی متفاوتی را نشان میکشورهای مشابه سطح گرایش قوم
 گردد:یان شد فرضیه زیر مطر  میکه ب

1Hکننده بر قصدخرید محصولات چینی تأثیر دارد.گرایی مصرف: قوم 

یک  همچنینتأثیر بسزایی در رضایت مشتری دارد  و از عوامل مهم در خرید مشتری است یکی: قیمت

قیمت  (.2415 ،)میرابی و همکاران باشدکننده میگیری خرید مصرفکننده مناسب برای تصمیمبینیپیش

                                                                                                                             
1. Erdil  
2. TPMLe  
3. Vuong and Giao  
4. Mensah  

5. Consumer Ethnocentric Tendencies (CET)  
6. Karoui and khemakhem   
7. Narang  
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نند؛ ککند. سایر عناصر آمیخته همگی هزینه ایجاد میتنها عنصر آمیخته بازاریابی است که درآمد ایجاد می
( زیرا بیشترین تأثیر را بر 1922بنابراین ارائه یک قیمت درست یک تصمیم بنیادی مهم است )کاظمی، 

 های ارزیابی کیفیتترین شاخصمهم کنندگان آن را یکی ازو مصرف گذاردتصمیم خرید مشتری می
 (.1999زاده و همکاران، ؛ حمیدی2419و همکاران،  1)اندرتی گیرندمحصول و مزایای همراه آن در نظر می

و همکاران،  2)میرابی کنندیپرداخت م یخدمت ایمحصول  یدر ازا انیکه مشتر ی استپولقیمت مقدار 
 .(2412، 9ی که مایل به پرداخت آن است دارد )شیائو و چنهر فردی یک ادراک متفاوتی از قیمت (.2415
ه هایی را کدر عوض آنها قیمتآورند های واقعی محصولات را به خاطر نمیکنندگان همیشه قیمتمصرف

ه راحتی قابل کیفیت ب به عنوان یک نشانه، نسبت به بنابراین کنندبرای آنها معنادار است را رمزگذاری می
 با .(2415و همکاران،  0)لین تواند یک مزیت پایدار باشدیمت پایین در شرایط رقابتی میق مشاهده است و

 :گرددیم مطر  ریز هیفرض شد انیب که یمطالب به توجه

2Hخرید محصولات چینی تأثیر دارد. کننده بر قصد: قیمت مصرف 

استفاده  یین دامنه هر مدلیبرای تع ،توان از تجربه گذشتهمی"آزجن معتقد است که : تجربه قبلی خرید

، ها و متغیرهای فعلی را فراهم می کندبرخی از رفتاراین بدن معناست که رفتارهای گذشته کنترل  "کرد
ود یادگیری است، در بین محققان این بحث وجکننده نتیجه بر اساس این فرض که رفتار مصرفبنابراین 

اد حاصل از را بهبود ببخشد. اعتم ی آیندهقصد رفتارها یبینتواند پیشکننده میدارد که رفتار قبلی مصرف
و  5؛ بون2410شود )چادری و همکاران، تجربه قبلی به بخش مهمی از خرید فعلی تبدیل می

، 2لینگ) گویندکننده از یک محصول خاص را تجربه خرید میخرید و استفاده قبلی مصرف(. 2424همکاران،
به یاد ماندنی است که مشتری به عنوان یک عضو اصلی در روند تجربه همان احساس زیبا و  (2414

اشد یکی از بفروش شرکت در شرایط مصرفی، بایستی درگیر آن شود. تجربه، از دو منظر قابل تعریف می
کنندگان که در این صورت تجربه همان احساس زیبای مشتری پس از تجربه یا خرید محصول نظر مصرف

ت که در این حالت تجربه یک پیشنهاد اقتصادی آن مجموعه به حساب می است و دیگری از نظر شرک
  :گرددیم مطر  ریز هیفرض شد انیب که یمطالب به توجه با (.1990آید. )رجبی، 

3Hکننده بر قصدخرید محصولات چینی تأثیر دارد.: تجربه قبلی خرید مصرف 

ر زیادی مرتبط است؛ تمایل به اعطای کنندگان با عوامل بسویا رفتار خرید مصورف : موقعیت اجتماعی

موقعیت اجتماعی و افزایش عزت نفس، به ویژه در کشوورهای در حال توسعه ممکن است بر قصد خرید  
محققان بر این عقیده هستند که صرف نظر از کشور  (.2412)نارانگ،  محصولات بین المللی تأثیر گذارد

ی دهندهموقعیت نشان(. 2412، 1ستند )حسیب و مختارو موقعیت آن، مردم به دنبال کالاهای موقعیتی ه
ت ثاب ،کنندهآوازه و شهرت یک شخص در یک سازمان یا جامعه است به خصوص در فرایند خرید مصرف

شوده که موقعیت اجتماعی یک عامل مهم اسوت. اعضایی با موقعیت و جایگاه اجتماعی بالا در جامعه از   
تگی تری دارند. آنها این شایس برخوردارند و شبکه اجتماعی گستردهاقتصادی بالاتری  -موقعیت اجتماعی

                                                                                                                             
1. Andreti  
2. Mirabi 
3. Hsiao and Chen  
4. Lien 

5. Boon  
6. Ling  
7. Haseeb and Mukhtar 
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هایی را برای سوایر اعضا ارائه دهند و بر رفتار خرید اعضای دیگر تأثیر بگذارند. هرچه  را دارند که دیدگاه
(. 2410، 1)ژو و دانگ تواند داشته باشدموقعیت اجتماعی بالاتر باشود تأثیر قابل توجهی در سایر اعضا می 

کنند جایگاه فرایند انگیزشی است که افراد تلاش می" 2گرامصرف منزلتمطابق نظر ایستمن و همکاران 
محصووولات مصووورفی که موقعیتی را هم به افراد هم به   چشوومگیر اجتماعی خود را از طریق مصوورف  

ید این مصووورف کنندگان تمایل دارند با خر بدین معنی که "کند بهبود ببخشووونداطرافیانشوووان عطا می
 ؛دسووت یابندجایگاه اجتماعی بالاتر به محصووولات ثروت و موفقیت خود را نشووان دهند و از این طریق  

 مطر  ریز هیفرض شود  انیب که یمطالب به توجه با(. 2419و همکاران،  0؛ پینو2410و همکاران،  9)چادری
 :گرددیم

4Hر دارد.کننده تأثیکننده بر موقعیت اجتماعی مصرفگرایی مصرف: قوم 

5Hکننده بر قصد خرید محصولات چینی تأثیر دارد.: موقعیت اجتماعی مصرف 

اساسا ارزش و احترامی است که و های روانشناختی است نفس یکی از سازه مفهوم عزت: عزت نفس

خویشتن  هایبه عبارت دیگر عزت نفس قضاوتی است که فرد از توانمندی قائل است.فرد برای خویشتن 
و به عنوان یک نیاز شامل احساساتی است که انسان به  دارد بر افکار، عواطف و رفتار تأثیر زیادی و دارد

داشتن آن در یک سیستم متقابل اجتماعی محتاج است، بدین معنا که نیاز داریم تا مشترکات احساسی خود 
گران احساس کنیم که دیرا با دیگران رد و بدل کنیم و در درون خود احساس کنیم که با ارزشیم، همچنین 

نیا، ، سعیدی1991)نجیب زاده و احمدی،  پندارند و معتقد باشیم که آنها هم با ارزشندما را با ارزش می
بسیاری از نویسندگان  (.1991متفاوت است )مهداد و همکاران،  ،این احساس در ذهن افراد مختلف( 1991

 است که افراد به طور طبیعی در جهت تقویت معتقدند که عزت نفس یک بخش اساسی در ضمیر یا نفس
بر این، عزت نفس یک نیاز اساسی است که ممکن است با دستیابی کنند. علاوه عزت نفس خود تلاش می

های خودپنداره در بازاریابی های انگیزش و نظریهبه هدف همراه باشد و بنابراین یک مفهوم مهم در نظریه
 :گرددیم مطر  ریز هیفرض شد انیب که یمطالب به توجه با (.2411، 5)ترونگ و مک کال است

6H :تأثیر دارد. عزت نفس شخصکننده بر مصرف گراییقوم 

7H :کننده بر عزت نفس شخص تأثیر دارد.موقعیت اجتماعی مصرف 

8H.عزت نفس شخص بر قصد خرید محصولات چینی تأثیر دارد : 

 مدل مفهومی پژوهش
قیمت، عزت نفس، وضعیت اجتماعی، تجربه قبلی خرید و قصد خرید توضیح داده  گرایی،پیشتر مفاهیم قوم

ستان ا محصولات چینی در کنندگانشد. این پژوهش به دنبال تبیین روابط بین این متغیرها در مصرف
 نارانگ( می باشد. 2412) نارانگباشد، مدل مفهومی پژوهش برگرفته و توسعه داده شده مدل کرمانشاه می

گرایی، خصومت، وضعیت اجتماعی ادراک قصد خرید محصولات چینی: نقش قوم"ژوهش خود با عنوان در پ
گرایی، خصومت مشتری، وضعیت اجتماعی و عزت نفس  شخصی به بررسی ارتباط بین قوم "و عزت نفس

                                                                                                                             
1. Zhou and Dong  
2. Status Consumption  
3. Chaudary  

4. Pinoo  
5. Truong and McColl  
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هاد شنهای آتی پیبه پژوهش بر قصد خرید محصولات چینی پرداخت و در پیشنهادات پژوهشو تأثیر آنها 
کند که متغیر تجربه قبلی خرید نیز مورد بررسی قرار گیرد بنابراین در راستای توسعه مدل نارانگ متغیر می

ولات ترین مزیت رقابتی محصبا توجه به اینکه مهم همچنین مورد بررسی قرار گرفتهتجربه قبلی خرید 
د؛ به منظور باشت مشابه آنها میساخته شده کشور چین، قیمت پایین این محصولات در مقایسه با محصولا

بر این اساس مدل مفهومی مورد بررسی در این  است. مورد بررسی قرار گرفتهبررسی آن، متغیر قیمت نیز 
 :است 1مطالعه به شر  شکل 

 
 .  چارچوب مفهومی پژوهش1شکل 

  شناسی پژوهشروش 
دانی استان کرمانشاه به صورت می در قلمرو مکانی وپیمایشی  -کاربردی و توصیفیاز نوع پژوهش حاضر 

طبقه محصول  5در پژوهش حاضر باشد، روش نمونه گیری تصادفی در دسترس میگرفته است. انجام 
 منظور بهاست و  همراه مورد بررسی قرار گرفتهتلفن و یخانگلوازم ،یدستعیصنا خودرو، پوشاک،شامل 
 لیتکم و عیتوز هانمونه نیب در و یطراح هیگو 21 رب مشتمل یاپرسشنامه از،ین مورد یهاداده یآورجمع
طبقه محصول، جهت خنثی نمودن  5به دلیل بررسی  در این پژوهش .باشدمی 1که به شر  جدول  دیگرد

 پرسشنامه و در مجموع 22های هر طبقه محصول بر نتایج پژوهش، برای هر طبقه محصول تأثیر تعداد داده
 044های اولیه و حذف موارد مخدوش و یا ناقص تعداد  پس از بررسیپرسشنامه توزیع گردید و  004

باشد؛ پرسشنامه می 24و تحلیل قرار گرفت که سهم هر طبقه محصول آوری و مورد تجزیه پرسشنامه جمع
برای تجزیه و تحلیل   باشد؛ای لیکرت میدرجه 5گیری پرسشنامه ترتیبی و بر اساس مقیاس سطح اندازه

جهت تحلیل بخش توصیفی  Smart PLS وSPSS  آماریافزارهای اصل از پرسشنامه از نرمی حهاداده
   .و استنباطی استفاده شده است

 های پرسشنامه و منابع آنهاگویه. 1جدول 

 منبع سوالات عامل مورد سنجش های پرسشنامهگویه

 (2412نارانگ ) گراییقوم 1-1

 محقق ساخته قیمت 2-12
 (2412) نارانگ عزت نفس 19-11
 (2412نارانگ ) موقعیت اجتماعی 12-24
 محقق ساخته تجربه قبلی خرید 21-29
 محقق ساخته قصد خرید 20-21
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 ی پژوهشهاتجزیه و تحلیل اطلاعات و یافته
سال، درآمد  95-21ی سوونی ها در بازهنمونه %25ها مرد، نمونه %55که  دادهای توصویفی  نشوان   یافته

ها دارای تحصوویلات کارشناسی و نمونه %22تا سوه میلیون تومان،   1ی ها در بازهنمونه %59خانوارهای 
 .باشندآنها متأهل می 21%

 روابط بین متغیرها در تکنیک حداقل مربعات جزئی دو دسته است:

در معادلات سواختاری است و روابط بین   (گیری )تحلیل عامل تاییدی: هم ارز مدل اندازه1مدل بیرونی

 های روایی وگیری از طریق تحلیلدهد که مدل اندازهیمیرهای آشووکار را نشووان متغیرهای پنهان با متغ
 شود.پایایی و تحلیل عاملی تأییدی بررسی می

ساختاری است و روابط بین مدل درونی هم ارز مدل ساختاری )تحلیل مسیر( در معادلات  :2مدل درونی

شکل بارهای عاملی متغیرها در  (.1991، و همکاران امانی) کندیمی یرهای پنهان با یکدیگر را بررسو متغ
 باشد.قابل مشاهده می 2

باشند می 4.0درصود ضرایب بار عاملی بالای   94توان اذعان نمود افزار میبا درنظر گرفتن خروجی از نرم
   و این نشان مناسب بودن معیار این مدل دارد.

 

 
   ضرایب بار عاملی . 2شکل 

( و AVEگیری از سوه نوع روایی اسوتفاده شوود، روایی محتوا، روایی همگرا )  ای تأیید روایی ابزار اندازهبر
روایی واگرا. روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان، روایی همگرا و واگرا با استفاده از تحلیل عاملی معادلات 

  است. 2جدول  به شر ساختاری تأیید شد که روایی همگرا 
 
 

                                                                                                                             
1. Outer Model  2. Inter Model 
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همگرا متغیرهای پژوهش ررسی رواییب . 2جدول   

تعداد  ابعاد
 سئوال

(AVE) روایی همگرا    

همراهتلفن لوازم خانگی صنایع دستی خودرو پوشاک کلی  

گراییقوم  1 4.509 4.244 4.221 4.952 4.059 4.210 

 4.551 4.502 4.220 4.095 4.590 4.294 5 قیمت

 4.299 4.192 4.201 4.209 4.522 4.599 5 عزت نفس

 4.209 4.121 4.142 4.291 4.222 4.229 9 موقعیت اجتماعی

 4.295 4.250 4.202 4.102 4.112 4.595 9 تجربه قبلی خرید

 4.110 4.252 4.109 4.121 4.151 4.299 0 قصد خرید

روایی همگرای قابل قبول  4.5بالای   AVEاست بدین معنی که مقدار  4.5مقدار بحرانی  AVEدر مورد 
ه ین اساس درصورتی کواگرا از روش فورنل و لارکر استفاده شد. برا ییروا ررسیبرای ب .دهندیمنشان  را

 یرهای مکنون اطمینان حاصل کرد.متغتوان از اندازه گیری یمقرار گیرد  4.0در بازه بیش از  AVE مقادیر
براساس  اده شد.ایایی مرکب( استفبرای تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پ

های پوشاک، خودرو، نفره که بر هر یک از شاخه 24های توان اذعان داشت در نمونهها مینتایج این بررسی
باشد که این موارد در هایی میها دارای تورشهمراه هرکدام از شاخصخانگی و تلفندستی، لوازمصنایع
. باشدلازم برای پذیرش همه موارد روایی و پایایی پرسشنامه می نفری دارای استانداردهای 044نمونه 

همین موضوع برخی از قواعد آماری در مورد لزوم رعایت حجم و محدوده مشخص برخی از جوامع و 
 به شر  که نتایج پایاییرساند. های آماری را به اثبات میهای استاندارد برای اعتماد به نتایج بررسینمونه
    .باشدمی 9جدول 

های پژوهشبررسی پایایی متغیر . 3جدول   

تعداد  ابعاد
 سئوال

 آلفای کرونباخ

همراهتلفن لوازم خانگی صنایع دستی خودرو پوشاک کلی  

گراییقوم  1 4.209 4.225 4.292 4.250 4.252 4.940 

 4.195 4.192 4.251 4.112 4.292 4.199 5 قیمت

222.4 4.209 4.211 4.102 5 عزت نفس  4.942 4.224 

 4.191 4.210 4.199 4.124 4.151 4.151 9 موقعیت اجتماعی

 4.901 4.910 4.199 4.291 4.252 4.119 9 تجربه قبلی خرید

 4.949 4.902 4.222 4.942 4.222 4.214 0 قصد خرید

 

یر  نمونه می مقادهای بعمل آمده از نتایج آلفای کرونباخ محاسبه شده و قرار گرفتن تمابا توجه به بررسی
رار قتوان اذعان نمود که پایایی اولیه مورد بررسی در وضعیت مناسبی می 4.1کلی پژوهش در بازه بیش از 

شود که روش مورد دارد. با توجه به نوع متغیرهای مورد بررسی، جامعه پژوهش و سایر موارد ، مشخص می
است، موارد مهمی  Smart PLSافزار ی از نرمگیرهای آماری تحلیل مسیر و بهرهاستفاده برای بررسی

یل قابل ذ که باید برای پایایی در این روش مورد استفاده قرار گیرد پایایی ترکیبی است که شر  آن در
   مشاهده است.
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بررسی پایایی مرکب  متغیرهای پژوهش . 0جدول   

تعداد  ابعاد
 سئوال

 پایایی مرکب 

زم خانگیلوا صنایع دستی خودرو پوشاک کلی همراهتلفن   

گراییقوم  1 4.229 4.911 4.912 4.119 4.292 4.911 

 4.255 4.252 4.292 4.122 4.211 4.225 5 قیمت

 4.292 4.992 4.941 4.295 4.221 4.229 5 عزت نفس

 4.201 4.229 4.211 4.214 4.252 4.225 9 موقعیت اجتماعی

 4.922 4.902 4.901 4.292 4.919 4.110 9 تجربه قبلی خرید

 4.992 4.952 4.929 4.995 4.929 4.199 0 قصد خرید

 

توان اذعان داشوووت که پایایی مرکب می 1/4بوا توجوه بوه قرار گرفتن تموامی مقوادیر در بوازه  بیش از       
  متغیرهای مورد بررسی در وضعیت مناسبی قرار دارد.

  بررسی برازش مدل:

را به عنوان  92/4و  25/4، 1/4که براساس آن سه مقدار برازش کلی مدل ارائه شده است  5در جدول 
توان اذعان می GOFاند. که با توجه به مقدار معرفی شده GOF مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای

   باشد.داشت که برازش کلی مدل پژوهش در سطح قوی می

   برای متغیرهای پژوهش   GOFنتیجه آزمون   .7جدول 

 وضعیت برازش GOF R2 Average (Communality) متغیر

 قوی 4.292 4.529 4.2912 عزت نفس

 قوی 4.212 4.522 4.2192 موقعیت اجتماعی

 قوی 4.299 4.299 4.2959 قصد خرید

 

    های پژوهشآزمون فرضیه

شود، در این پژوهش تلاش در این قسمت به تفاوت پژوهش حاضر با مطالعات قبلی و مشابه اشاره می
بخش متفاوت از نمونه اصلی پژوهش  5ا با بررسی ابعاد متفاوت موضوع به صورت جداگانه در شده است ت

که  چینی( تاثیر ابعاد متفاوتیدستی، پوشاک و صنایعهمراهتلفنخانگی، کنندگان خودرو، لوازم)مصرف
 صورت گرفته برایخرید در مشتریان باشند اقدام شده و نتایج آن با محاسبات  ساز قصد توانند زمینهمی

های متفاوت با نمونه کلی مورد مقایسه قرار گرفته همه افراد نمونه و میزان تاثیر هر یک از ابعاد در نمونه
   است.

   یکنندگان خودرو چینپژوهش در میان نمونه مصرف هاینتایج آزمون فرضیه . 7جدول 

 مصرف کنندگان خودرو چینی

  T P-value ریتأث فرضیه
در سطح  وضعیت
 %95 نانیاطم

 عدم پذیرش 4.052 4.159 4.450 گرایی بر قصدخریدقوم 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.129 1.990 4.105 قیمت بر قصدخرید 2فرعی 

 پذیرش 4.444 5.291 4.201 خرید بر قصدخریدقبلیتجربه 3فرعی 
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 پذیرش 4.121 2.912 4.222 اجتماعیگرایی بر موقعیتقوم 4فرعی 

 عدم پذیرش 4.295 4.192 -4.412 اجتماعی بر قصدخریدوقعیتم 5فرعی 

 عدم پذیرش 4.512 4.254 4.492 گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 6فرعی 

 پذیرش 4.441 9.299 4.901 شخصینفساجتماعی بر عزتموقعیت 7فرعی 

 عدم پذیرش 4.912 4.422 4.442 شخصی بر قصدخریدنفسعزت 8فرعی 

 

اجتماعی  تگرایی بر موقعی خرید، قوم قصد بر خرید قبلی توان تاثیر تجربهمی جدول فوو با در نظر گرفتن
  کنندگان خودروهای چینی پذیرفت. شخص را در میان مصرف نفس عزت بر اجتماعی و موقعیت

چینیخانگیکنندگان لوازمپژوهش در میان نمونه مصرف هاینتایج آزمون فرضیه . 2جدول   

   چینی خانگی ندگان لوازممصرف کن

  T P-value ریتأث فرضیه
در سطح  وضعیت
 %95 نانیاطم

 عدم پذیرش 4.424 1.222 4.255 گرایی بر قصدخریدقوم 1فرعی 

 پذیرش 4.490 2.125 4.101 قیمت بر قصد خرید 2فرعی 

 پذیرش 4.444 0.125 4.599 تجربه قبلی خرید بر قصد خرید 9فرعی 

 عدم پذیرش 4.129 4.215 4.452 یی بر موقعیت اجتماعیگراقوم 0فرعی 

 عدم پذیرش 4.211 1.295 4.122 موقعیت اجتماعی بر قصد خرید 5فرعی 

 عدم پذیرش 4.522 4.204 4.490 گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 2فرعی 

 پذیرش 4.444 2.209 4.519 موقعیت اجتماعی بر عزت نفس شخص 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.299 4.195 4.411 بر قصد خرید عزت نفس شخصی 2فرعی 

 

 رید و موقعیتخ قصد بر خرید قبلی خرید و تجربه توان تاثیر  قیمت بر قصدمی جدول فووبا در نظر گرفتن 
خانگی چینی پذیرفت، هر چند تاثیر  کنندگان لوازم شخصی را در میان مصرف نفس عزت بر اجتماعی

  باشد. خرید می قبلی متر از تجربهخرید بسیار ک قیمت بر قصد

چینیهمراهتلفن های کنندگان گوشیپژوهش در میان نمونه مصرف هاینتایج آزمون فرضیه . 7جدول   

   چینی همراه تلفن های مصرف کنندگان گوشی

  T P-value ریتأث فرضیه
در سطح  وضعیت
 %95 نانیاطم

 عدم پذیرش 4.940 1.494 4.422 گرایی بر قصد خریدقوم 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.954 4.992 4.459 قیمت بر قصد خرید 2فرعی 

 پذیرش 4.444 2.252 4.529 تجربه قبلی خرید بر قصد خرید 9فرعی 

 عدم پذیرش 4.122 4.212 -4.402 گرایی بر موقعیت اجتماعیقوم 0فرعی 

 پذیرش 4.444 5.521 4.951 موقعیت اجتماعی بر قصد خرید 5فرعی 

 عدم پذیرش 4.251 4.005 4.450 گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 2رعی ف

 پذیرش 4.444 0.242 4.992 موقعیت اجتماعی بر عزت نفس شخص 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.951 4.999 -4.450 عزت نفس شخصی بر قصد خرید 2فرعی 
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خرید  ر قصداجتماعی ب موقعیتخرید،  قصد بر خرید قبلی توان تاثیر تجربهمی جدول فووبا در نظر گرفتن 
های همراه چینی پذیرفت، هر کنندگان تلفن شخص را در میان مصرف نفس عزت بر اجتماعی و موقعیت

  باشد. خرید اندکی کمتر از استانداردهای جاری علم آمار می اجتماعی بر قصد چند تاثیر موقعیت

کنندگان پوشاک چینینه مصرفپژوهش در میان نمو هاینتایج آزمون فرضیه . 7جدول   

 

خرید  ر قصداجتماعی ب خرید، موقعیت قصد بر خرید قبلی توان تاثیر تجربهمی جدول فووبا در نظر گرفتن 
  کنندگان پوشاک چینی پذیرفت.  اجتماعی را در میان مصرف گرایی بر موقعیت و قوم

 چینی دستی کنندگان صنایعپژوهش در میان نمونه مصرف هاینتایج آزمون فرضیه  .14جدول 

  چینی دستی مصرف کنندگان صنایع

  T P-value ریتأث فرضیه
در سطح  وضعیت
 %95 نانیاطم

 عدم پذیرش 4.055 4.101 4.422 گرایی بر قصد خریدقوم 1فرعی 

 م پذیرشعد 4.052 4.102 4.421 قیمت بر قصد خرید 2فرعی 

 پذیرش 4.444 5.421 4.292 تجربه قبلی خرید بر قصد خرید 9فرعی 

 عدم پذیرش 4.911 1.441 4.210 گرایی بر موقعیت اجتماعیقوم 0فرعی 

 عدم پذیرش 4.115 1.524 4.215 موقعیت اجتماعی بر قصد خرید 5فرعی 

 شعدم پذیر 4.901 4.959 -4.191 گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 2فرعی 

 پذیرش 4.444 0.449 4.011 موقعیت اجتماعی بر عزت نفس شخص 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.592 4.522 -4.401 عزت نفس شخصی بر قصد خرید 2فرعی 

 
نفس را زتاجتماعی بر عقصدخرید، موقعیت بر خریدقبلیتوان تاثیر تجربهمی جدول فووبا در نظر گرفتن 
  چینی پذیرفت. دستیکنندگان صنایعدر میان مصرف

 

 

 

   چینی مصرف کنندگان پوشاک

  T P-value ریتأث فرضیه
در سطح  وضعیت
 %95 نانیاطم

 عدم پذیرش 4.529 4.519 4.492 گرایی بر قصد خریدقوم 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.099 4.120 4.455 قیمت بر قصد خرید 2فرعی 

 پذیرش 4.444 2.905 4.591 تجربه قبلی خرید بر قصد خرید 9فرعی 

 پذیرش 4.144 2.521 -4.942 گرایی بر موقعیت اجتماعیقوم 0فرعی 

 پذیرش 4.444 0.101 4.951 موقعیت اجتماعی بر قصد خرید 5فرعی 

 عدم پذیرش 4.990 4.429 4.411 گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 2فرعی 

 عدم پذیرش 4.290 1.454 4.190 موقعیت اجتماعی بر عزت نفس شخص 1فرعی 

 عدم پذیرش 4.295 4.192 4.449 عزت نفس شخصی بر قصد خرید 2فرعی 
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 پژوهش پژوهش در میان نمونه کلی هاینتایج آزمون فرضیه . 11جدول 

 پژوهش کلی نمونه

  T ریتأث فرضیه
P-

value 

در سطح  وضعیت
 %95 نانیاطم

 پذیرش 4.441 2.295 4.521 گرایی بر قصد خریدقوم 1فرعی 

 پذیرش 4.440 2.229 4.925 قیمت بر قصد خرید 2فرعی 

 پذیرش 4.444 0.415 4.015 تجربه قبلی خرید بر قصد خرید 3فرعی 

 پذیرش 4.444 12.214 4.159 گرایی بر موقعیت اجتماعیقوم 0فرعی 

 پذیرش 4.449 11.210 4.041 موقعیت اجتماعی بر قصد خرید 7فرعی 

 پذیرش 4.445 2.225 4.295 گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 7فرعی 

 پذیرش 4.444 0.124 4.021 ر عزت نفس شخصموقعیت اجتماعی ب 2فرعی 

 پذیرش 4.445 9.129 4.942 عزت نفس شخصی بر قصد خرید 7فرعی 

 

  پذیرفت.  پژوهش کلی ها را در میان نمونهتوان همه فرضیهمی جدول فووبا در نظر گرفتن 

 اد موضوع دارد کهی نمونه پژوهش نیز نشان از پذیرش همه ابعبندی کلی ابعاد مورد بررسی در همهجمع
ای انجام هتواند به حجم نمونه پژوهش و کاهش شدید تورش نتایج و اعتبار بیشتر بررسیاین موضوع می
را  توان نتایج این پژوهشهای بیشتر در تعداد بالاتر و فضای نرمال باشد، در مجموع میگرفته با نمونه

 خودرو ندگانکننج نمونه متفاوت شامل مصرفهای پژوهش در پبواسطه تطبیق نتایج بررسی آزمون فرضیه
 نندگانکچینی، مصرف همراهتلفن هایگوشی کنندگانچینی، مصرف خانگیلوازم کنندگانچینی، مصرف

 ای تاثیرهپژوهش معتبر دانسته و زمینه کلی چینی و نمونه دستی صنایع کنندگانچینی، مصرف پوشاک
مه شخص و مهمتر از ه نفس اجتماعی، عزت گرایی، قیمت، موقعیتخرید از ابعادی مانند قوم پذیری قصد

های تخصصی ابعاد موجود در این راستای قبلی را مورد واکاوی بیشتر قرار داده و با بررسی خرید تجربه
  برای ارائه الگوی استاندارد بهبود و ارتقا قصدخرید در میان مشتریان محصولات چینی کوشید.

   گیرینتیجه
 تیوقعم نفس، عزت مت،یق ،ییگراقوم ر،یمتغ پنج که داشت اذعان توانیم آمده بدست جینتا اساس بر

 هیاول یهایبررس دارند، یمعنادار و مثبت یرهایتأث یمشتر دیخر قصد بر دیخر یقبل تجربه و یاجتماع
  .دارد یمشتر دیخر قصد بر دیخر یقبل تجربه و ییگرا قوم شتریب ریتأث از نشان
نفر از  122توان چنین برداشت نمود که شناختی می عمل آمده از آمار جمعیت های بهاساس بررسی بر

زنان حاضر در نمونه پژوهش در  ها و نظراتدهند، برای اطلاع از ایدهرا زنان تشکیل می نمونه پژوهش
توانند بر خرید می قبلی اجتماعی و تجربه و موقعیت نفس گرایی، قیمت، عزتخصوص تأثیراتی که قوم

های متفاوت داشته باشند، در این بخش از مطالعه اقدام به محاسبه در شاخه خرید محصولات چینی قصد
أثیر حاکی از تتشکیل شده، پرداختیم، نتایج  ای که صرفاً از زنان نمونه پژوهشمدل پژوهش برای جامعه

و قیمت با ضریب  =554.0خرید با ضریب  قبلی تجربه ،=55400اجتماعی با ضریب  بیشتر موقعیت
55450= در ها در نمونه متشکل از زنانسایر فرضیه باشد،مجدد محصولات چینی می خرید بر قصد 
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رویکردهای فرهنگی و اجتماعی خاص زنان در استان کرمانشاه و اوضاع  اندهای مقبول قرار نگرفتهبازه
ند در این تواها میهای خانوار به نسبت سایر استانن سطح هزینهمعیشتی متفاوت مردم، همچنین بالابود

 تواندیم دارد، بیشتری نقش آن در قومی هایهویت که هاییاستان در اما امر این رویکردها تأثیرگذار باشد.
  .باشد تری داشتهجدی آثار
را مردان تشکیل  پژوهشنفر از نمونه  212شناختی  عمل آمده از آمار جمعیته های باساس بررسی بر
ی، گرایمردان حاضر در نمونه پژوهش در خصوص تأثیراتی که قوم ها و نظراتدهند، برای اطلاع از ایدهمی

در  خرید محصولات چینی توانند بر قصدخرید می قبلی اجتماعی و تجربه و موقعیت نفس قیمت، عزت
فاً ای که صره به محاسبه مدل پژوهش برای جامعههای متفاوت داشته باشند، در این بخش از مطالعشاخه

 ،=55050ب گرایی با ضرینتایج حاکی از تأثیر بیشتر قومتشکیل شده، پرداختیم،  از مردان نمونه پژوهش

اجتماعی با ضریب  و موقعیت =55400و قیمت با ضریب  =55400خرید با ضریب  قبلی تجربه
554.0= هایباشد، رویکردهای اجتماعی متفاوت در دیدگاهت چینی میمجدد محصولا خرید بر قصد 

های مردم استان و محوریت مردان در تأمین نیازهای خانواده و تفاوت زیاد میان درآمد خانوار و هزینه
    تواند در این نوع دیدگاه تأثیرات زیادی داشته باشد.معمولی هر خانواده می

دام ها در میان هر کی تحلیل شده نشان از رد شدن برخی از فرضیههاگرفته در فرضیه های صورتبررسی
 طبقات محصول یای که در همهباشد اما فرضیههای صورت گرفته در نمونه پژوهش میبندی از دسته

رش افراد در تواند بسته به نوع نگباشد، این موضوع میمی قصد خرید بر خریدقبلی تجربه تأثیر تأیید شد 
 ول،بودن محص به سرمایه ای، مصرفی و .... بنامحصولات مورد استفاده باشد یا از نوع محصول  رابطه با

ت، خرید محصولات چینی اس قبلی در قصد خرید اهمیت تجربه استنشأت گرفته باشد، اما آنچه مشخص 
نی را در کنندگان چیدهای تولیهای تغییر و تحول در دیدگاهنما زمینه ای تمامتواند به عنوان آئینهکه می

زمینه افزایش کیفیت، ارتقا استانداردهای محصولات خود و همچنین توسعه ابعاد قیمتی محصولات خود 
اسب ایران ارزش و من المللی و البته در فضای بازار پرفراهم نمایند تا بتوانند در فضای رقابتی بازار بین

  فعالیت کنند.

 طبقات محصولپژوهش در میان  هاینتایج آزمون فرضیه . 12جدول 

 نمونه کلی پژوهش

 تلفن همراه صنایع دستی پوشاک لوازم خانگی خودرو ریتأث فرضیه

 عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش گرایی بر قصد خریدقوم 1فرعی 

 عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش پذیرش عدم پذیرش قیمت بر قصد خرید 2فرعی 

 پذیرش پذیرش پذیرش پذیرش پذیرش تجربه قبلی خرید بر قصد خرید 9عی فر

 عدم پذیرش عدم پذیرش پذیرش عدم پذیرش پذیرش گرایی بر موقعیت اجتماعیقوم 0 یفرع

 پذیرش عدم پذیرش پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش موقعیت اجتماعی بر قصد خرید 5فرعی 

 عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش پذیرشعدم  گرایی بر عزت نفس شخصیقوم 2 یفرع

 پذیرش پذیرش عدم پذیرش پذیرش پذیرش موقعیت اجتماعی بر عزت نفس شخص 1عی فر

 عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش عدم پذیرش عزت نفس شخصی بر قصد خرید 2 یفرع
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فس موقعیت اجتماعی بر عزت نتأثیر فرضیه در طبقات خودرو، لوازم خانگی، صنایع دستی و تلفن همراه 
تواند بدین معنا باشد که خریداران این طبقات محصول اگر از موقعیت مورد تأیید قرار گرفت که می شخصی

و جایگاه اجتماعی بالایی برخوردار باشند، خود را ارزشمند دانسته و نگرش مثبتی نسبت به خود داشته در 
کنند که این احساس را در آنها منعکس نماید بنابراین این افراد به ینتیجه محصولاتی را خریداری م

ای دارند و با توجه به اینکه محصولات ساخته شده در کشور چین عملکرد و کیفیت محصولات توجه ویژه
نسبت به محصولات داخلی دارای کیفیت و عملکرد  خودرو، لوازم خانگی و تلفن همراهدر طبقات 

ایران را به راحتی در دست بگیرند و توانند بازار ند، بنابراین این محصولات میباشتری میمناسب
 یفیبر بعد عملکردی و کبایست می شده چینی نندگان داخلی برای رقابت با محصولات ساختهتولیدک

   . ای داشته باشندتوجه ویژهمحصولات خود 
 اشد کهکه می تواند بدین معنا بید گردید تأی قیمت بر قصد خریدی تأثیر فرضیه لوازم خانگیدر طبقه 

اند به تواین می انی به هنگام خرید محصولات این طبقه، قیمت را مد نظر قرار داده کهمصرف کننده ایر
این  تمحصولا به این دلیل کههای سنگین محصولات این طبقه از محصول باشد، ها و قیمتدلیل هزینه

ه ندگان ناچار به خرید آن می باشند و بی می باشند بنابراین مصرف کناز ضروریات و ملزومات زندگ طبقه
ای دارد و از آنجایی که وجه تمایز عمده کنندهآنان نقش تعیین گیریهنگام خرید، عامل قیمت در تصمیم

ه راحتی تواند بباشد بنابراین میمحصولات ساخته شده در کشور چین، قیمت پایین این محصولات می
خود بازبینی  ایبایست در ساختار هزینهین طبقه محصول را در دست بگیرد و تولیدکنندگان داخلی میا بازار

   نمایند.
رار گرفت مورد پذیرش ق موقعیت اجتماعی بر قصد خریدفرضیه تأثیر  پوشاک و تلفن همراهدر میان طبقات 

، ولد محصولات این دو طبقه از محصتواند بدین معنا باشد که مصرف کنندگان ایرانی به هنگام خریکه می
کنند محصولاتی را خریداری نمایند که جایگاه اجتماعی موقعیت اجتماعی را مد نظر قرار داده و تلاش می

دهند سال تشکیل می 95تا  21را افراد جوان  پژوهش درصد نمونه 25دهد و با توجه به اینکه آنها را بهبود 
به اصطلا  ور جامعه به دنبال بهبود و ارتقاء موقعیت و جایگاه اجتماعی خود و افراد جوان بیشتر از سایر اقشا

رای ولی آنچه مسلم است اهمیت این متغیر ب ؛نبوده استهستند در نتایج این پژوهش بی تأثیر پرستیژ 
ای عمده هصنعت پوشاک یکی از بخشباشد، و با توجه به اینکه کنندگان پوشاک و تلفن همراه میمصرف
 شود، تولیدکننده داخلیت است و بسیاری از مواد اولیه و نیروی کار آن در داخل کشور تأمین میصنع
کننده داخلی را به سمت محصولات داخلی جذب تواند در این صنعت با ایجاد خلاقیت و نوآوری مصرفمی

  نماید. 
اند بدین معنا تو، که میدد شطبقات محصول ر در تمام تأثیر قوم گرایی بر قصد خرید مصرف کننده فرضیه

صرف پایین بوده و مدر میان طبقات محصول مذکور  کنندگان ایرانیگرایی در مصرفباشد که میزان قوم
ته به اعتقاد کنند الببه هنگام خرید محصولات تنها بر مزایای محصولات داخلی تمرکز نمیکنندگان ایرانی 

مختلف و کشورهای مشابه سطح گرایش قوم گرایی متفاوتی ( مصرف کنندگان در مقابل ملل 2412نارانگ )
 ز این رواتعمیم داد،  تمام کشورهاتوان به محصولات دهند، بنابراین نتیجه این فرضیه را نمیرا نشان می
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مایند بر مزایای محصولات خود تمرکز نبرای جذب مصرف کنندگان داخلی بایست تولیدکنندگان داخلی می
   مناسب به بازار عرضه نمایند.یت و محصولاتی با کیف

   پیشنهادات
 ینیچ محصولات کنندگانمصرف خرید قصد گرایی براذعان داشت که قوم توانیم فرضیه اولبر اساس 

ی هایررسببا توجه به تأبید این موضوع و همچنین نظر به  مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در
  پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمنظری موضوع  انجام گرفته مبانی علمی و

 گذاری مشترکی انجام دهند و تکنولوژی و توانند با شرکای داخلی سرمایههای چینی میشرکت
شان گذاری ایمزیت رقابتی خود را به عنوان یک برند ملی و محلی ارائه دهند و چنانچه روش سرمایه

باشد از نیروی کار بومی جهت استخدام در کارخانه خود  گذاری مستقیمجوینت و نچر یا سرمایه
 استفاده کنند.

 ی قومی و فرهنگی در میان مردمهاارزشأکید بر ت 
 تمرکز بر ابعاد شخصیتی و قومی مردم در میان مشتریان 
 ی گرایش به محصولات خارجیهاانیزی معرفی فرهنگ اصیل ایرانی و تشریح هاساخت ایجاد زیر 
 ای هرای تشریح ابعاد اقتصادی و مالی گرایش به محصولات خارجی و تأکید بر گرایشریزی ببرنامه

قومی و اجتماعی برای تحریک احساسات قومیتی در میان مردم و ممانعت از خرید محصولات چینی 
ی عموم مشتریان در کاهش گرایش به خرید محصولات چینی هادگاهیدی تغییر در هانهیزم تواندیم

  ماید.را فراهم ن
 رد کنندگان محصولات چینیمصرف خرید قصد بر اذعان داشت که قیمت توانیم فرضیه دومبر اساس 

ی هایررسببا توجه به تأیید این موضوع و همچنین نظر به  مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان
 مود:پیشنهادات ذیل را مطر  ن توانیمانجام گرفته مبانی علمی و نظری موضوع 

 د را بر گذاری خوهای چینی باید مزیت قیمتی خود را کماکان حفظ کنند و ساختار قیمتشرکت
ای ههای داخلی هم چنانچه بخواهند با این مزیت شرکتمبنای استراتژی رهبری هزینه پیش ببرند. شرکت

ای همخصوصاً هزینهای خود وری خود را بالا برده و در ساختار هزینهبایست بهرهچینی رقابت کنند می
 سربار و ستاد خودبازبینی مناسبی داشته باشند. 

 ریزی صنایع داخلی برای تمرکز بر ابعاد متفاوت ساخت و تولید و استانداردسازی خطوط برنامه
 ی تولیدهانهیهزتولید با رویکرد کاهش 

  یل هزینه لی توزیع هزینه و تعریف خطوط تولید محصول بر اساس تحهاستمیساستانداردسازی
 منفعت
 وانایی گذاری رقابتی برای تهای قیمتتمرکز بر قیمت تمام شده محصولات و تأکید بر استراتژی

 رقابت با محصولات خارجی
 افزایی برای مقابله با رقبای قدرتمند خارجیسازی صنایع داخلی با رویکرد توانتوانمند 
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  فاصله قیمتی محصولات داخلی با ی گمرکی حامی تولیدات داخلی برای کاهش هاتعرفهوضع
 کننده کاهش دهد.ی گرایش به محصولات خارجی را در میان مصرفهانهیزمتواند خارجی می
 حصولاتم کنندگانمصرف بر قصدخرید خریدقبلیاذعان داشت که تجربه توانیم فرضیه سومبر اساس 

به تأیید این موضوع و همچنین نظر به با توجه  مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در چینی
 پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمی انجام گرفته مبانی علمی و نظری موضوع هایبررس

 تواند به عنوان دستورالعملی برای فعالیت اقتصادی مرتبط اهمیت این موضوع از آنجاست که می
مطر  شود. بدین معنی که با توجه  با چین و واردکنندگان و نمایندگان محصولات چینی در ایران

به تصویر محصولات چینی و احتمالاً ریسک ادراک شده از این محصولات )منتج از فرضیات رد 
بایست رقم زد. ارائه و امکان تست محصول پیش از خرید و شده( تجربه خرید را برای مشتریان می
را شکل  خریداحتمال خرید و تشابه تجربهتواند تا حدودی گارانتی و وارانتی بیش از رقبای بازار می

دهنده خودروهای چینی باید امکان رانندگی و تست کردن های ارائهدهد. لذا برای مثال نمایندگی
ی با ابایست با توضیحات فنی و مقایسهماشین را برای متقاضیان خرید فراهم کنند این آزمون می

 محصولات رقبا صورت گیرد.
 هاان و انتشار نظرات خریداران قبلی در رسانهایجاد باشگاه مشتری 
  های جذاب برای مصرف کننده محصولات داخلی در فروشگاههاتجربهتمرکز بر ایجاد 
  قیمت نیترمتناسبعرضه محصولات داخلی با بالاترین کیفیت و 
 ارائه خدمات پس از فروش و یا خدمات حمایتی بسته به نوع محصول و یا خدمات داخلی 
  کننده در بالاترین سطحی مصرفازهاینکننده و پاسخگویی به کامل از حقوو مصرفحمایت 

کننده زمینه گرایش به محصولات داخلی را فراهم با ایجاد تجربه مناسب برای مصرف تواندیمممکن 
 نماید.

 ولاتکنندگان محصمصرف اجتماعی موقعیت بر گراییاذعان داشت که قوم توانیم چهارمفرضیه بر اساس 
با توجه به تأیید این موضوع و همچنین نظر به  مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در چینی
 پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمی انجام گرفته مبانی علمی و نظری موضوع هایبررس
  اری بر ذگریتأثی تبلیغی برای هابرنامهی متفاوت و طراحی هاتیقومتمرکز بر شناخت دقیق

 اقشار گوناگون
 ریزی برای ارتقا دانش و فرهنگ اجتماعی برای شناختی گسترده و برنامه مطالعات جمعیت

 استفاده از محصولات داخلی
  واندتیمی طراحی شده برای تاثیرگذاری بر احساسات عمومی مردم هابرنامهاستفاده مستمر از 

 ر گرایش مردم به محصولات داخلی شود.ساز تغییر داجتماعی زمینه یهاتیموقعبا ارتقا 
 حصولاتم کنندگانخرید مصرف بر قصد اجتماعی اذعان داشت که موقعیت توانیم پنجمفرضیه بر اساس 

با توجه به تأیید این موضوع و همچنین نظر به  مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در چینی
 پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمری موضوع ی انجام گرفته مبانی علمی و نظهایبررس
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 ای هتوانند سفرای مناسبی برای فروش باشند. شرکتاجتماعی بالا می معمولاً افرادی با موقعیت
چینی با برندهای مشترک خوشنام مانند ولوو در خودرو، آدیداس و پوما در منسوجات، دوو، سامسونگ و ال 

از  مدت پس اجتماعی را حل کرده و در بلند زار شده و خلأ پرستیژ و موقعیتتوانند وارد باجی کره و... می
یابی مناسب با برندگذاری موازی و ارائه محصولات با برندهای جدید از موقعیت ایجاد شده بهره موقعیت
 ببرند.
  ی متفاوت جامعه در تبلیغات محصولات داخلیقشرهاتمرکز بر 
  تأثیرگذاری بر اعضا متفاوت جامعهبکارگیری ابعاد روانشناختی برای 
 ی سطو  مختلف هاخواست نیتأمریزی برای شناخت نیازهای اقشار متفاوت جامعه و برنامه

ی بازاریابی را به سمت و سوی هابرنامهکدام از اقشار اجتماع  با تبیین خط فکری هر تواندیماجتماعی 
 ای خرید محصولات داخلی ترغیب نماید.جذب آنان به محصولات داخلی هدایت نموده و آنان را بر

 کنندگانمصرف شخصی نفس عزت بر گراییاذعان داشت که قوم توانیم ششمفرضیه بر اساس 
ن با توجه به تأیید این موضوع و همچنی مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در چینی محصولات

 پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمی موضوع ی انجام گرفته مبانی علمی و نظرهایبررسنظر به 
  ی بازاریابیهابرنامهکننده در طراحی ی قومیتی مصرفهایژگیوتأکید بر 
  رایی گگرایی و تحریک حس قومی بازاریابی برای استفاده از ابعاد قومندهایفرااستانداردسازی
ایز استفاده از محصولات داخلی را ایجاد ی تغییر نگرش در انتخاب محصولات داخلی و تمهانهیزم تواندیم

 کند.
 حصولاتم کنندگاننفس مصرف عزت بر اجتماعی اذعان داشت که موقعیت توانیم فرضیه هفتمبر اساس 

با توجه به تأیید این موضوع و همچنین نظر به  مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در چینی
 نظری ،(1991) بخشنده و لمی و نظری موضوع مانند مطالعات میمندیی انجام گرفته مبانی عهایبررس
و با الهام از پیشینه پژوهش و همچنین  ،(2419) یرأ ، پونیت(2412) نارانگ ،(1992) همکاران و نیا

 پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمی میدانی در زمینه موضوع پژوهش هایبررس
  ی اجتماعی هاتیموقعازاریابی با رویکرد توسعه در میان افراد با ی تبلیغی و بهابرنامهارتقا سطح

 متفاوت
 تبلیغات با  مندیکنندگان و ساختارگذاری برای توسعه ابعاد گوناگون شخصیتی مصرفسیاست

 سازی اقشار گوناگون جامعه به استفاده از محصولات داخلی رویکرد متمایل
  ماعی و منفی بر وضعیت اجت ریتأثولات داخلی و ی سنگین عدم گرایش به محصهانهیهزتبیین

مشکلات متفاوت مانند بیکاری، تعطیلی صنایع تولیدی داخلی، سلطه بیگانگان بر اقتصاد و از دست رفتن 
 ی گرایش به محصولات مشابه خارجی را کاهش دهد.هانهیزم تواندیمنفس عمومی  اقتدار ملی و عزت

 کنندگانخرید مصرف قصد بر شخصی نفس ن داشت که عزتاذعا توانیم هشتمفرضیه بر اساس 
ن با توجه به تأیید این موضوع و همچنی مثبت و معناداری دارد، ریتأثکرمانشاه  استان در چینی محصولات

 پیشنهادات ذیل را مطر  نمود: توانیمی انجام گرفته مبانی علمی و نظری موضوع هایبررسنظر به 
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 یعنی خود را دوست داشتن، کسی که خود را دوست داشته باشد ماشین نفس به معنی ساده  عزت
لذا  کیفیت استفاده نخواهد کرد و... .شود؛ کسی که خود را دوست داشته باشد لباس بیغیرایمن سوار نمی

این بحث ناظر به بعد عملکردی و کارکردی محصول است که برخی از محصولات چینی فاقد آن هستند 
مرجع مطمئن  هاینداردهای بین المللی معتبر اروپایی و آمریکایی و همچنین استفاده از گروهلذا گرفتن استا

 تواند این خلأ را تا حدودی پر کند.و دارای نفوذ کلام می
  ی بازاریابی محصولات داخلیهابرنامهتأکید بر ابعاد روانشناختی افراد در 
 ی تبلیغیهابرنامهیی افراد در گرادوستی و ملی ریزی برای تحریک حس وطنبرنامه 
  ی هانایزنفس افراد در تبلیغات و بر شمردن  ی مبتنی بر تحریک عزتکردهایرواستفاده از

 ی گرایش مشتریان به خرید محصولاتهانهیزم تواندیمداخلی  خرید محصولات مشابه خارجی برای صنایع
  داخلی را فراهم نماید.

 منابع 
یابی معادلات ساختاری به روش حداقل (، معرفی مدل1991هیمن؛ محمودی، حجت. ) آذر،امانی، جواد؛ خضری
شماره  ،شناختیبرخط دانش روان های رفتاری،و کاربرد آن در پژوهش -PM- PLS -مجذورات جزئی

  .55 -01، ص 1

سطح اشتغال در ایران.  های اقتصادی بر(، تأثیر تحریم1999علیزاده، امیر؛ بقالیان، محبوبه. ) آماده، حمید؛ خادم
  .140 -19، ص 11، شماره پژوهشی راهبرد اقتصادی -فصلنامه علمی

(. 1999زاده، محمدرضا؛ اخوان خرازیان، مریم؛ غفاری فیض آبادی، جواد؛ حسن زاده سرهنگی، نیما. )حمیدی
ازاریابی ب فصلنامه علمی تحقیقاتبررسی تأثیر تصویر قیمتی و رسانه اجتماعی بر قصد خرید مشتری، 

  .122 -101، ص 92، شماره نوین

مجله مدیریت (، بررسی عوامل موثر بر قصد خرید محصولات لوکس، 1990خیری، بهرام؛ فتحعلی، متینه. )

 .20-1، ص 22، شماره 14، دوره بازاریابی

قصد خرید کننده بر ف(، تاثیر کشورگرایی مصر1929شاهرخ، زهره؛ قاسمی، حسن؛ سیفی، ابوالفضل. )دهدشتی
 .22، شماره 11، دوره فصلنامه مطالعات مدیریت بهبود و تحولکالاهای وارداتی، 

(. بررسی رابطه بین عزت نفس سازمانی با منزلت اجتماعی ادراک شده در کارکنان 1991نیا، مسعود. )سعیدی
 .1 ، شماره0. دوره فصلنامه مطالعات مدیریت و حسابداریشبکه بهداشت و درمان کهگیلویه. 

(، تدوین مدل ترغیب 1995عبدالرحمان، احسان؛ نظری، محسن؛ حسنقلی پور، طهمورث؛ صمدی، منصور. )
فصلنامه مدیریت  ی موردی: لوازم خانگی(،شهروندان تهرانی به خرید کالای ساخت داخل )مطالعه

 . 502-529، ص 2، شماره 2دوره  ،بازرگانی

کنندگان جوان به استفاده از رسی عوامل موثر بر نگرش مصرف(. بر1995خان، اکرم؛ مشبکی، اصغر. )قلیج
های جدید فصلنامه پژوهش(. MBAکالاهای خارجی در ایران )مورد مطالعه: دانشجویان کارشناسی ارشد 
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