
 

 چکیده

ها نیاز های بازاریابی هسررر،ندر تررر کتکنندگان نقطه عطف تمام فعالیتمصررر   ازآنجاکه

صمیم     سی ت سا ساخ،ار ذهنی     دارند که از م،غی های ا تناخت  تند زی ا  گی ی خ ید آگاه با

مطالعه    رونیازانماید.   بینی رف،ار خ ید آنان کمک بسررریایی می     کنندگان به پیش   مصررر  

ض    سبک زندگی و قوم  باهد حا صولات لوازم خانگی    تحلیل نقش  ضاوت مح گ ایی ب  ق

اسررت. پهوهش حاضرر  از نوی آمیب،ه بوده که در م حله   کنندگانمصرر  داخلی از جانب 

خب ه دانشگاهی مصاحبه    ۸از تناسایی ابعاد قضاوت محصول       منظوربهنبست پهوهشر  

مییان دو م،غی  سبک    یتأثب رسی   منظوربهصورت گ ف،ه و در م حله دوم   اف،هیساخ،ار 

هار از ابیار  آوری دادهجمع باهد   گ ایی ب  قضررراوت محصرررولات داخلی و  زندگی و قوم 

سش  س،فاده نامه پ  ست که  تده ا ش، یان       ا ساده در میان م صادفی  توزیع آن به روش ت

 مورد AMOOS و SPSSی کامپیوت افیار ن م کمک باها  ی بوده اسرررت. دادهخانگ لوازم

سایی       اند. یاف،هق ارگ ف،هحلیل ت تنا شگاهی به   بعد ۶های حاصل از مصاحبه با خب گان دان

صول    ضاوت مح تد که      انجامید و پس از تحلیل داده ق شبص  سمت کمی پهوهش م های ق

ی ب  قضررراوت ترررناخ، روانسررراخ،ارهای ذهنی و     عنوانبه گ ایی سررربک زندگی و قوم  

هسرر،ند و بعد عقیا از میان  مؤث درباره محصررولات لوازم خانگی داخلی  کنندهمصرر  

سبک زندگی و بعد وطن  ش، ین تأثی  را ب  قضاوت   پ س،ی از میان ابعاد قوم ابعاد  گ ایی بی

 محصولات داخلی دارد.
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 مقدمه

 و داخلی بازار دو ه  ب ای را توجهی درخور موانع و هاف صررت بازارها ترردنیجهان

ست.   آورده ف اهم یالمللنیب ساز  موجببها ص    تجاریر یهایآزاد ش،   کنندگانم  از بی

س،ند. از  روروبه خارجی محصولات  یهانهیگی با دیگ ی ه  زمان  تدن یجهان سو کی ه

 دیگ  سرروی از و اسررت جهانی بیرگ یهاترر کت کارکنان ب ای هاف صررت از ج یانی

. کنندگانمص    گوناگون رف،ارهای ادراک در بازاریابی کارکنان ببش ب ای است  چالشی 

 ت تنگ رقابت ب ای خود را باید داخلی وکارکسررب جهانیر اق،صرراد در ماندن باقی ب ای

 از زنجی هایی ایاز ط  توانندیمتولیدتده  و ط احی خدمات و محصولات زی ا کندر آماده

فارش   های  از به ف ات   ها سررر ها   م ز ند    راه کشرررور ناب این ؛ یاب مات   ب ید  تصرررمی  خ 

ص     کنندهنییتع خارجی داخلی و بازارهای در هات کت  موفقیت در تواندیم کنندگانم

تد.   صولات  ف اوانی با تدن یجهانبا ستر  هم اه محلی بازارهای در تده ساخ،ه  مح  ا

ص    درن،یجه ست  در حال کنندگانم ش،   آگاهی به یاف،ن د صولات  از بی  خدمات و مح

س     در موجود س،ند  جهان س ا صولات  مع ض ی دراندهیفیا طوربه و ه شورهای  مح  ک

 ابانیبازار یب ا یسررربک زندگ تیاهم(. 1397)آبگ می و رسرررولیر   ندیگیم ق ار مب،لف

های ارزشهای روزانه که اف اد ب  اسررا  سرربک زندگی با ان،با   ایز ترمهم اسرر اریبسرر

صی خود انجام می    تکل می تب ت کت دهند  ی دهد انگییهها اجازه میگی د و این ام  به 

( و منج  به ۲۰17 ر1انیکنند )لوکم دم از مصررر   انوای کالاها و خدمات را ترررناسرررایی  

سعه ایده  صول         های جدید بازاریابی میتو صیات یک مح صو ست خ تود. خ یدار مع،قد ا

 کنندهمنعکسهایش را ب آورده سرررازدر ان،با  یک محصرررول نیی خاص باید اهدا  و نیاز
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سبک زندگی دائماً   وجودنیباای دارندر خودآگاهاز نقش سبک زندگی در تصمیمات خ ید    ندرتبهکنندگان سبک زندگی وی است. مص     

 (.139۵ر افشار نهادیچه و علوکننده انگییش و رهنمودهایی ب ای خ ید است )ف اهم

 ط حم یجهان یمحصولات و خدمات م،نوی در بازارها  انیدر م دیخ  ی یگمیاز عوامل مؤث  ب  تصم  یکیعنوان به ییگ اقوم کهییازآنجا 

تواند منج  به بینندر این ام  میم کی جهان می عنوانبهمدار خود را و با توجه به اینکه م دم قوم (۲۰17ر ۲و همکاران یشرررام )آل اسرررت

سبت به     تی منفی ن تودر  نگ  در   یدرگ یهات کت مثل ها ت کت  ی اب یمانع اح،مال کی عنوانبهتواند گ ایی میقوم جهیدرن،دیگ  اف اد 

خواهند در های داخلی که میو ح،ی ترر کت ابندیخارج از کشررور گسرر، ش  یکنند در بازارهایکه تقش مهایی ر ترر کتالمللنیتجارت ب

  عنوانبهها به،  اسررت به مشرر، یان ها اث  بگذارد. ترر کتیابی ترر کتو ب  موقعیت محسررو  تررود دیگ  ترره ها فعالیت داترر،ه باتررند

تواند قبل یم 3انجامد باتندر قضاوت محصول   می هاآنتوجه کنند و در پی درک عواملی که ب  قضاوت و تصمیم    منبعشان  نیت باارزش

که از  ی،یذهن لی( و بعد از مصررر   به دل۲۰۰9 ر۵ونیو  ی)ل گ انید هیتوصررر( و ۲۰17ر 4)پالکو و همکاران غاتیتبل لیاز مصررر   به دل

صو    ص   آن مح ضاوت م تود به وجود آیدر همچنین  ایجاد می لم ص      یمب،لفروانی تواند از عوامل یق صومت م ر ۶هکنندازجمله خ

ص    ییگ اقوم ص   ۲۰17 ر7)گوانگ و همکاران هکنندم تاه و همکا  ۸هکنند( و نگ ش م ش ( ۲۰1۸ ر9ران)محمد و ب  رف،ار و   دیت بگأن

ست کامقً به اث  بگذارد های آنهاتیاولو صورت عققیی و منطقی عمل نکنند یعنی مش، یان   . به دلیل وجود این عوامل روانی اف اد ممکن ا

سبک زندگی و مییان قوم  ستر دچار       به دلیل نوی  ست ا تی از ادراک نادر شان همچنین خطاهایی که نا سیاری از     گ ای توند اما ب ت،باه  ا

گی ی کنند و همیشه به دنبال تناخت این عوامل و چگونگی به ه  های بیرگ و موفا از این واقعیت روانی به سود خود اس،فاده می  ت کت 

 پهوهش دارای یک هد  اصلی است: نیا از آن هس،ند. ب  این اسا ر

 ی.داخل خانگیلوازم ان درباره محصولاتکنندگب  قضاوت مص  یی گ او قوم ینقش سبک زندگ لیتحل

 نظری پژوهش . پیشینه1

 .  قضاوت محصول1. 1
ست از:      صول عبارت ا ضاوت مح صم  ندیف آ تع یف ق ش،   ی یگمیت صم      انیم صول و ت ضاوت درباره مح آن منج   دیبه خ  میکه به ق

 ییب خورد مطلو  درف وش ن ریو نگهدار  یخدمات مناسب در تعم متریمانند ق یگ ید یهامشبصه ریفن یهادر کنار مشبصه گ ددریم

دانسررت )اسرر، یهاکو و اسرر،فاده مسرر،م   یمناسررب بودن ب ا یعنی تیفیک  یدر تعب توانیط ز تفک  را م نی. اندینمایم فایرا ا ینقش مهم

ارزیابی یا ب آورد  عنوانبهی طورکلبهد توان ها هسررر،ند. قضررراوت می  ها صررر فاً بیانگ  نظ ات و ارزیابی (. قضررراوت۲۰۰۸ ر10همکاران 

تررروند. ب خق  ان،با  که دلالت ب  اقدام  ی باترررد اما ان،با  تلقی نمی بند رتبه تنظیم ت تیب   عنوانبههای کلی بین اتررریاا یا  ترررباهت 

ست قضاوت تنها به پ دازش اطقعات محدود می   کنندهمص    تود که ف د طیف  میتود. ارتباط بین قضاوت و ان،با  زمانی آتکار     ا

طور که کندر درسررت همانها اسرر،فاده میبینی ان،با گی د و از قضرراوت ب ای پیشهای تحقیا بازاریابی را در نظ  میوسرریعی از تکنیک

های تررروند. ب ای بازاریابان مهم اسرررت که درک کنند قضررراوتآوری میهای تحلیلی گ دورودی ب ای تکنیک عنوانبهها اغلب قضررراوت

( الگوی پ دازش اطقعات را یک چارچو  19۸7) 11ها به ف آیند ان،با  اسرررت. جانسرررون و پوتوکننده یک مجموعه از ورودیصررر  م

 است. 1تکل داند. این رویک د دارای پنج جنبه مطابا پذی  و مفید ب ای مطالعه ف آیندهای قضاوت و ان،با  میبسیار انعطا 

 

 
 

 (۱۹۸۷ . مراحل الگوی پردازش اطلاعات )جانسون و پوتو،۱ شکل

ر در میان ددارندیتأکای از عوامل است که ه یک ب  دس،ه   تده انجامای های گس، ده کنندهر پهوهشۀ پ دازش اطقعات نید مص   نیدرزم

کنندگان به محصرولات داخلی و خارجی و نحو   گ ف،هر دو دیدگاه کلی درباره نگ ش مصر    های علمی که در این حوزه صرورت پهوهش

 ها در مورد خ ید کالا وجود دارد:گی ی آنتصمیم

 الگوی منطقی پ دازش اطقعات

ص   این دیدگاه بیان می صول  کند که م تن هامؤلفه  یتأثخود را طی یک ف آیند عققیی و تحت  ازیموردنکنندگان مح اخ،ی ارزیابی و ی 

سوی پهوهش 1391کنند )بهمنیر ان،با  می ست که از مهم  تده یمع فگ ان (. در این زمینهر معیارهای مب،لفی از  توان به ها میت ین آنا

  های ترررناخ،ی؛ قیمتر تنویرگ ان معیارهای مهم را در ارزیابی( اتررراره ک د. این پهوهش19۸۸) 1۲معیارهای پیشرررنهادی دی و ونیولی

گردآوری 

 اطلاعات
 ارزیابی قضاوت

ارائه 

 اطلاعات
 انتخاب
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سی و تجمقتی بودن کالاها و خدمات پس از ف وش مع فی ک ده    س،  ضمن این جذابیت ظاه یر قابلیت د ر درجه اهمیت ددارندیتأککه اند. 

 (.139۵ این عوامل به نوی محصول وابس،ه است )کش،گ ر

 الگوی هنجاری پردازش اطلاعات. 1. 1.  1
کنندگان تحت تأثی  عوامل عاطفی نیی ق ار دارد. عواملی مانند مبالفت هنجاری و اخققی با              کند که ان،با  مصررر     این دیدگاه بیان می   

باتند که ممکن است باعث ت جیح محصولات حس عققه و وفاداری به میهنر از دس،ه عوامل عاطفی می لیبه دلخ ید محصولات خارجی 

 (.139۵تود )کش،گ ر داخلی به خارجی می

 تماعی مظفر شریف. نظریه قضاوت اج2. 1
تبص را در یک مبحث   سب این نظ یه موقعیت  تبص با آن مبحث بیان می  ب ح هایی )موقعیت قبولقابلکند و یک دامنه مییان درگی ی 

به  نسبت هایی که تبص  کند( و یک دامنه عدم تعهد )موقعیتهایی که تبص رد می )موقعیت قبول قابلیغپذی د( یک دامنه که تبص می 

های دیگ  را بسیار کم،  کند. تبص با درگی ی بیش،  که یک عقیده مشبص درباره یک مبحث داردر موقعیت   است( تعیین میطآن بی

و یک دامنه وسرریع رد ک دن دارد. تروری ترر یف با تروری    قبولقابلها را رد خواهد ک در یک دامنه محدود پذی د و بیشرر،  موقعیت می

کند. مشرر، یان سرراده تمایل دارند که  انفعالی مطابقت دارد و نقاط بیشرر، ی را در مورد مشرر، یان تع یف می من در مورد یادگی ی ک اگ

زمان کمی را ب ای ب رسی دقیا   هاآننسبت به مارک خاصی تعهد ندارند.    چ اکهق ار دهند(  کنند )موردتوجه قبولهای بیش، ی را  مارک

ص   می پیام تبلیغاتی و ارزیابی مارک سان تبلیغ را با کم، ین فعالیت ذهنی دریافت می جهیدرن،نند. کها  ت ین روش کنند و خ ید نیی با آ

. پس تروری قضررراوت اج،ماعی و تروری   کنند یمو خ ید آن مارک را تک ار    خ ند یممارک را   نیآترررکارت   ها آناف،د؛  ممکن اتفاق می 

ساده به دنبال    به مش، یان پیچیده   کهیدرحالکسب رضایت تنها ب ای رفع مشکل خود هس،ند      یادگی ی انفعالی توافا دارند که مش، یان 

سب راه  دنبال ت یف را ب ای پیش   ک س،ند. محققین دیگ  تروری  ش، ی را  بینی اینکه خ یداران پیچیده ویهگیحل حداکث  و بهینه ه های بی

ساده ویهگی  کهیرحالداند ب ندر به کارب دهها به کار میب ای ارزیابی تعداد کم، ی از مارک های کم، ی را ب ای ارزیابی تعداد خ یداران 

 (.13۸9کنند )ببشی زاده ب جر می دیتائگ ف،ند. تحقیقات زیادی ن،یجه تحقیقات ت یف را ها به کار میبیش، ی از مارک

 .عوامل اثرگذار بر قضاوت محصول۳. 1
کنندگان مص   های و در مورد تأثی اتی که این عوامل ب  قضاوت  ق ارگ ف،هپهوهشگ ان   موردتوجهی که تناخ، روانت ین عوامل از مهم

 اندر تامل موارد زی  است:دارند تحقیقاتی انجام داده

 خطاهای ادراکی. 1.  ۳.  1
گذاردر عواملی کند. عواملی که ب  ادراک ما تأثی  میادراک ف آیندی اسررت که ف د ب ای معنا ببشرریدن به محیحر احسررا  خود را بیان می

تبص وجود دارد و این عوامل همان ویهگی    س،ند که در نهادِ  صی    ه تب ص   تامل نگ شر  ما های  ر عققهر تج بیات و ان،ظارات تیتب

گی ی ب  چه اساسی  باتد. اینکه تصمیم  گی ی میباتد. انسان در زندگی روزم ه خود همواره در مورد مسائل مب،لف در حال تصمیم    می

پ دازد گی ی میهار نه آنچه عمقً واقعیت دارد به قضاوت و تصمیم  اف اد ب  اسا  درکشان از واقعیت   چ اکهمهم استر  گی د صورت می 

 ب های ادراکی یا خطاهای چندی وجود دارد. خطایقضرراوت در مورد محصررولر اترریاا یا اف اد میان   هنگام (.13۸۵)نصرر  اصررفهانیر  

ت،باه  و ادراکی تصوی ی  ادراکیر ستر  آمیی ا  به دست  خود گی یاندازه ابیارهای کمک به طبیعی علوم که تصوی ی  با که لحاظ این از ا

ها باعث انح ا  اسررراسررری در منظور تشررربیص اینکه چگونه آنب های ادراکی به(. درک این میان13۸۶ر پور یقلدارد ) اخ،ق  دهدرمی

ضاوت می  تد. به توند می ق ضاوت  طوریتواند مفید با ست.     ق ار می موردتوجههایی را کننده ویهگیکه ق سازگار ا دهد که با ان،ظاراتش 

ضوی         ادراک ان،بابی می ش،  به مو سان از ط یا گیینشر توجه خود را بی تود. ان سواتعبی   کند که ب ایش هایی معطو  میتواند باعث 

تد و از موضوی     ت،ه با تود  توند. از ط فی دچار خطایی می ب وز ناراح،ی میکند که باعث هایی دوری میآرامش و راح،ی به هم اه دا

ضاوت     سا  این خطار ق تت )مطلو  یا نامطلو ( ارزیابی می     که ب  ا سا  یک ب دا صول را تنها ب  ا کند کننده همۀ ابعاد کیفی،ی یک مح

 (.139۵)رجب دّریر 

اف اد  کهیهنگامداردر ای بیان میاصررلی اث  هاله ف ضشیپ. اندقضرراوتب   مؤث ت ین خطاهای ادراکی مهم ازجملهای ای و کلیشررهاث  هاله

دهند تمایل دارند که این ارزیابی را در هنگام ارزیابی سای  خصوصیات نامشبص     ای را در مورد یک تیا یا ف د انجام می ارزیابی اولیه
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 مثقًتررده اسررت  کارب دهبها و قضرراوت اترر،باه م دم های در مطالعات تعمیمگسرر، ده طوربهای آن ترریا یا ف د نیی اعمال کنند اث  هاله

سعی   مع و  یهاب ندبیرگ در دنیا و  یهات کت (. ۲۰19ر 13وودهد )ویهگی خاص یک محصول تصوی  کلی این محصول را تکل می     

 (.139۵. )قسطین رودیر بازاریابی بیش،  محصولات خود اس،فاده کنند یکنند از جنبه مثبت این خطا ب امی

های اعضاا م،علا  های معمول در مورد ویهگیای از ب داتت ی است. کلیشه در اصل مجموعه   بندطبقه  یناپذاج،نا ی سازی ن،یجه کلیشه 

ی مب،لف از کشرررورهای هااغلب هنگام ارزیابی ب ند کنندگانمصررر  (. ۲۰19ر 14به یک گ وه خاص اج،ماعی اسرررت )داوی،ا  و هالکیی

را در طبقه مطلو  و بعضی دیگ  را در طبقه  هابعضی از ب ند کنندگانمص  که  صورتنیبدکند ت میها قضاوم،فاوت ب  اسا  کلیشه

توانند  هار میهای پشررت کلیشرره کنند. بازاریابان با درک به،  مکانییمدهند و ب  آن اسررا  در موردترران قضرراوت می نامطلو  ق ار می

 (.۲۰1۸ر 15سازگار باتد ارتقاا دهند )بای  و همکاران کنندگانمص  های اج،ماعی ای که با قضاوتگونههای خود را بهمارک

 کنندهمصرفخصومت . 2. ۳.  1
صومتر   صمانه داردر    یا کینه تیسوان خ تمنی فعال که دیدگاهی خ صومت     تده فیتع توزی م،قابل به د ست. خ ص   ا یکی از  کنندهم

از خ ید محصررولات  کنندگانمصرر  دارد که تحقیقات اولیه روی خصررومت عنوان میی بازارهاسررت. سررازیجهان محدودکنندهعوامل 

که این به دلیل کیفیت ذاتی محصررول نیسررتر بلکه به دلیل   کنند و قضرراوت مثب،ی نسرربت به آن کالا ندارند کشررورهایی خاص اج،نا  می

 (.۲۰17 و گوانگ و همکارانر ۲۰۰4 ر16نیجسن و دوگق  ؛139۵)مبدأ( است )عباسی و همکارانر  کشور سازندهخصومت به 

 کنندهمصرفگرایی قوم. ۳.  ۳.  1
شبصه    گ وه سا  م (. 139۲توند. )عبا  زاده اویلار  های فیییکی از یکدیگ  م،مایی میهایی همچون دینر زبان و ویهگیهای قومی ب  ا

کننده گ ایی مصررر  کند. قوممعینی از م دم را م،مایی میکه اج،مای  (۲۰17 ر17هانهاسرررت )کنندهر نمایندهِ عقاید آنگ ایی مصررر  قوم

است که این ام  به دلیل نگ ش م،ضاد به محصولات گ وهی است که اح،مال دارد اق،صاد داخلی را        "پ س،ی از قوم ف دمنحص به تکل  "

ی منفی ب  قضرراوت توجهقابلده تأثی  کننگ ایی مصرر  دهد که قومی از تحقیقات نشرران میتوجهقابل(. ببش ۲۰1۸ ر18نام آنکند )تهدید 

 ر21هامین و ۲۰۰۲ رنیکل ؛199۸ ر20؛ کلین و همکاران199۵ ؛ تارما و همکارانر19۸7ر 19در مورد محصول خارجی دارد )تیمپ و تارما

( و 19۸7)تیمپ و تارمار    CETSCALEنامه گ ایی ب  قضاوت محصول از پ سش   قوم(. در این پهوهش به منظور ب رسی تأثی   ۲۰۰۶

 م،حدهالاتیاپ سرر،ی به ه گ ف،ه تررده اسررت. این مقیا  اب،دا در ییر پذی ش ف هنگی و وطنگ اجهاناق،صررادیر  ترردهادراکبعد تهدید  4

ک ه است مثقً در کشور اس، الیار لهس،انر چینر  ق ارگ ف،هق ار گ فتر اماّ در کشورهای دیگ ی هم موردب رسی و آزمایش  مورداس،فاده

 (.۲۰17ر 22در آلمانر اس، الیا و تایلند )گویی و ژویر هلنجنوب

 گراییهای قوم. نظریه۱ جدول
 ت ح نظ یه

 

 تیهو هینظر

 یاجتماع

سال )  24به همراه ترنر 23اجتماعی را تاجفل تیهونظریه  شان ( توسعه داد و  ۱۹۷۹در  کند  دارد. این نظریه ادعا می "خود اجتماعی"کرده است که یک فرد چندین   خاطرن

شااود  می برون گروهو  گروه نیبکند اما منجر به تضاااد کمک می تیهوبندی به ایجاد حس این طبقه بندی کنند وهایی طبقهتمام افراد تمایل دارند خود را به گروه که

؛ شااناساادمی برون گروهق نیساات تحت عنوان ها متعلی و مقولۀ مثبت و کسااانی را که به آنگروهدرون عنوانبهها تعلق دارد بدین معنی که فرد کسااانی را که به آن

   (.2۰۱۸فرد تطبیق داشته باشد )نام آن،  اجتماعی تیهوهای آن کشور با بنابراین محصولات از یک کشور ممکن است ترجیح داده شود اگر ویژگی

 

نظریه فاصله 

 اجتماعی

اجتماعی  بافاصلهها بعد اجرایی کرد و مطالعات خود را در رابطه این مفهوم را سال 26( معرفی شد. بوگاردوس۱۹2۴) 25مفهوم فاصله اجتماعی ابتدا توسط روبرت پارک

پذیرد کوچک و ها را میها باشد که زمانی افراد دیگر گروهفاصله( بین گروه)تواند معیاری از تفاوت ادراک (. فاصله اجتماعی می۱3۹۵آغاز کرد )مصطوفی و همکاران، 

های شخصی مثل نژاد، قومیت، سن، جنسیت و طبقه اجتماعی منجر یک ساختار اجتماعی برخی از ویژگی عنوانبهکند بزرگ باشد. را رد می هاافراد دیگر گروه کهیوقت

 اند: عاطفی، هنجاری و تعاملی.شناسان سه نوع کلیدی از فاصله اجتماعی را شناسایی کردهشوند. جامعهبه فاصله اجتماعی بین افراد می

 

 سبک زندگی. 4. 1
بازنمایی ذهنی  عنوانبهتواند ی خود مینوبهبهها که توان ظهور کارب دی عادتی را میسرربک زندگ( ۲۰19) 27به تعبی  وینگان  و روسررل

سبک زندگی مفهومی است که از روانشناسی به وجود آمده است. از دیدگاه       رونیازااز موقعیت طبقه اج،ماعی یک تبص در نظ  گ فتر  

سبک زندگی بیانگ  اخ،ق  موجود میان اف اد در گ وه  سا  های مب،لف بازاریابیر  )علویجه  هاست آننحوه مص   درآمد و زمان   ب  ا

هار تود. محصولاتر فعالیتکنندگان اس،فاده میمص  رف،ار  لیوتحلهیتجیگس، ده ب ای  طوربه AIOنامه (. پ سش139۵ر افشار نهادو 

  یت کننده محصول و ب ند به کار گ فت ) توان ب ای کسب اطقعات در مورد رف،ار خ ید مص    عقیا و عقاید خاص ه  وضعیت را می 

هار کنند. این عبارتعقاید اس،فاده می هار عقیا وهای فعالیتبه نام عبارتهایی ی از پ سشنگارروان(. پهوهشگ ان 139۵ و همکارانر خدا
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خواهند  کنندگان میها از مص   کنند. در این پ سش هار عقیا و عقاید آنان توصیف می کنندگان را با تعیین فعالیتی مص   زندگ وهیت 

های م بوط به کنند. پ سررشخ ند و چگونگی سررپ ی ک دن اوقاتشرران )فعالیت( اترراره  دهندر چییهایی که میتا به کارهایی که انجام می

خواهند تا درباره می کنندگانمصرر  های م بوط به عقاید نیی از کنندگان تم کی دارند. پ سررشهای مصرر  ها و اولویتعقیا ب  ت جیح

 (.139۵امور جهانیر اخققیر اق،صادی و اج،ماعی توضیح بدهند )موون و مینورر  مسائلنظ یات و احساساتشان در مورد 

 های اجتماعی سبک زندگی. نظریه2 جدول
 شرح نظریه

 ماکس وبر

۱۹۶۸ 

است  مؤثر یسبک زندگ جهیدیگری را از بین ببرد، درنتها اگر هر یک از این کهیطوربهاست هها و فرصت، تقابل مناظر بین انتخابیسازی سبک زندگسهم وبر از مفهوم

را انتخابی بودن دانسته است اما انتخابی که در محدوده مضایق ساختاری است؛ تنگناهایی که احتمال  ی. وبر خصیصه اصلی سبک زندگ(۱3۹۷ نیازی و همکاران،)

توان گفت که افراد تا حدی آزادند، اما در بنابراین در چارچوب وبری می داندها را اقتصادی و اجتماعی میکنند. وی این محدودیتها را محدود میتحقق یافتن انتخاب

 آزاد نیستند. کاملاً شانیزندگانتخاب سبک 

 جورج زیمل

۱۹۷۸ 

زیمل در اثر خود یعنی فلسفه پول از تسالط . کندتعریف می "رابطه باین فرهنگ عینی و ذهنی"را  یشهری است. او سبک زندگ یفرهنگ و سبک زندگ پردازهیزیمل نظر

 در را تأملاتش ذهنی حیات و شهرلۀ کلاناو با انتشار مقا (.۱۹۷۸ )زیمل، کندصاحبت مایپیچیده شادن آن  نشین وهای شهرپول و حسابگری بر شیوه زندگی انسان

 را یسبک زندگ و کردنمصرف  خاص ۀشیو طهکند و در همین رابمی مطرح مدرن عصر به ۱۹ قرن اروپای از گذار ۀدور در فرد درونی تناقض و فردیت فرد، با ارتباط

های هویت و تمایز از دیگران را زایل کرده است. به داند که دستمایهای میپیچیده کارمیو نظام تقس شهرلانمعیت کج انبوه و دیگران با رابطه در خود بیان برای راهی

 داند.ف میمصر محرک را – مد واسطۀبه –کردن خود از دیگران ز عبارتی، زیمل متمای

 پیر بوردیو

۱۹۸۴ 

ها و عوامل اجتماعی در دهد و بر نقش زمینهشناسی سلیقه ارائه میدر این کتاب نوعی جامعه وی شده استمطرح زدر کتاب تمای یظر بوردیو درباره سبک زندگن

داند؛ چراکه اجتماعی می زبرای نشان دادن تمای ابزاریکند و آن را اشاره می یش سبک زندگخبهمچنین به نقش هویت. کندمی دیتی تأکخشناهای زیباییگیری ذائقهشکل

توان می جهیدرنت .لفی دارندختهای زندگی مسبک جهیگیرند و درنتهای متفاوتی قرار میهای اقتصادی و فرهنگی در موقعیتو حجم سرمایه عافراد برحسب ترکیب نو

 (.2۰۱۹ها نیز متفاوت است )وینگانر و روسل، آن یسبک زندگشأ طبقاتی دارد و برحسب جایگاه افراد در نظام سلسه مراتبی، منی، سبک زندگگفت در نگاه بوردیو 

 آنتونی گیدنز

۱3۸۸ 

ت به ویه اخیر هتنیرمد رکند که ددال میتاس وردیوابه بشعی موضوگیدنز با م، شده استص مطرحخدر کتاب تجدد و تش یدر باب سبک زندگ زدیدگاه آنتونی گیدن

گذاری مند مصرف، درک و ارزشی روش الگوسبک زندگوی،  ازنظر ی هستند.سبک زندگشود که همان هایی محقق میتأملی روزمره بدل شده و در برنامه امری

در  آنچهسازد و اساساً به معنای نمادین محصولات توجه دارد؛ یعنی های هویتی را در چهارچوب زمان و مکان ممکن میمحصولات فرهنگ مادی است که استقرار معیار

 (.۱3۹۶ و کرمانجی، افشار کهنلات نهفته است )ورای هویت آشکار این محصو

 . پیشینه پژوهش2
سبت به محصولات و تصو       انیروابح ا  ینوی تأث نییتع باهد ( پهوهشی  1397آبگ می و رسولی )  س،ان ب  نگ ش ن س،ان    یو ع ب ع ب

یا قصررد سررف  دارند  سررف ک دهبه ع بسرر،ان  بارکباتررد که حداقل ییی میهای انیاجامعه آماری این پهوهش تررامل  ت تیب داده اسررت.

س،ان و     می ست که روابح ای ان و ع ب تد و ن،ایج پهوهش بیانگ  این ا سبت به محصولات     های انیاب  نگ ش  کنندهمص   یی گ اقومبا ن

 ی ندارد. داریمعن  یتأثع بس،ان 

سبک زندگی و ارائه     139۶حسنی و همکاران )  سی فضای  سبک زندگی ف هنگی پ داخ،ند. ی ی دقیساز مفهوم( به ب ر حاکی از  هااف،ها از 

  رررررنظی اهیمیرررررمف با دیماو  ج،ماعیا رف هنگی تولیدو   مص به  معطو  روزم ه یهاکنش یلگوا معنی به ندگیز سبک که آن بود

 جیئی و کلی دارد.همپوتانی  هاآن باو  ستا همبس،ه  مص و  ف هنگخ ده رگرف هن

اند که سبک مدرن اث  بیش، ی روی تعلقات ملی دارد تا تعلقات قومی و اث  سبک زندگی سن،ی     ( اس،دلال ک ده 139۶)ی و همکاران اله داد 

 .باتدیمی این پهوهش همسو و سازگار با نظ یه گیدنی و بوردیو هااف،هب  تعلقات ملی بیش،  از تعلقات قومی است. ی

ی معادلات ساخ،اری سازمدلایر ت کی و چینی بوده با اس،فاده از ای،الیاییر ف انسه( چهار مدل را که تامل مدل ۲۰19)28 کارو و خماخم

س  شور       نیت نییپااند. در این تحلیل مدل چینی با ی ق ار دادهموردب ر صوی  ک سه  مبدأسطح ت سطح    و مدل ف ان شوری با بالات ین  ای ک

اما در  دیتائیی و تمایل به خ ید را گ اقوممثبت رابطه بین  طوربه أمبداست. در مدل چینی تصوی  کشور  آمدهدستبه مبدأتصوی  کشور 

تونسری در   کنندگانمصر   ی ب داترت منفی  طورکلبهترده اسرت.    دیتائیی و تمایل به خ ید گ اقوممنفی رابطه بین  طوربهمدل ف انسره  

شورهای خارجی مثل چین می    صولات ک صولات د مورد ب خی مح صولات  تواند تمایل به خ ید مح اخلی را افیایش دهدر اما در مورد مح

یی بالا(  گ اقومب ند مثل ف انسه و ای،الیا تمایل به خ ید محصولات داخلی )ح،ی در میان اف ادی با ها نام میکشورهایی که با اح، ام از آن

 کاهش دهد. 
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سبک زندگی تا حدی در توضیح عضویت       ۲۰19داهانا و همکاران ) س،دلال ک دند که  ش، یان در ببش ( ا ستر  م های مب،لف قابل توجیه ا

س،گی اج،ماعیر رف،ار  نفسعیتی هاتاخص  مثقً شان می   تده یییرب نامهر واب ست و ن دهد که هیچ و دخالت مد ب ای ببش دوم ناچیی ا

 تفاوتی در این م،غی ها بین ببش اول و دوم وجود ندارد.

مالییایی پ داخ،ند. ماهیت  کنندگانمص   ب  قضاوت محصولات خارجی در میان   نگ ش   یتأث( به ب رسی  ۲۰1۸و همکاران ) محمدتاه 

های تمالر جنو ر ت ق و غ   مالیی بوده   این پهوهش کمی و جمعیت آماری آن ساکنین منطا ته ی در چهار ایالت مب،لف در ببش  

و حومه ترره  آگاهی بیشرر، ی نسرربت به  اسررت. دلیل ان،با  مناطا ترره ی ب ای پاسرری در این پهوهش این بوده که مشرر، یان ترره ی 

مثب،ی ب  قضررراوت   یتأثیی گ اجهانها حاکی از آن بود که تنها داده لیوتحلهیتجیمحصرررولات تولیدی خارجی دارند. ن،ایج حاصرررل از  

ر مورد منفی ب  قضراوت مشر، ی د    یتأثی پ سر، وطنیی و گ اقومترود دارد و تح یمر  هایی که در خارج از کشرو سراخ،ه می  محصرول 

 محصولات خارجی دارد.

 . روش پژوهش۳
ستر اما  تنهابهتود. ط ح پهوهش کمی و کیفی  روش تحقیا جیا تحقیقات آمیب،ه محسو  می  ازلحاظپهوهش حاض    یی دارای معایبی ا

کان درک دقیا    روش ،اری و تبیین آن    ت  پدیده  های پهوهش آمیب،هر ام ماعی و رف کارانر   ک د )ها را ف اهم خواهد   های اج،  سررر مد و هم

نف  از  ۸تناسایی ابعاد قضاوت محصول بودهر از ط یا مصاحبه با       باهد (. م حله نبست با اس،فاده از روش کیفی اک،شافی که    1391

 خب گان دانشگاهی صورت گ ف،ه است.

 شوندگانمصاحبهمشخصات  .3جدول 
 ردیف رت،ه تبصصی مدرک تعداد

 ۱ بازاریابیگرایش مدیریت بازرگانی  دکترا 3

 2 مدیریت منابع انسانی دکترا ۱

 3 وکارکسبی هاستمیسمدیریت  دکترا ۱

 ۴ مدیریت استراتژیک دکترا ۱

 ۵ یپژوهش عملیات گرایش مدیریت صنعتی دکترا ۱

 ۶ المللنیبمدیریت بازرگانی  دکترا ۱

 
تده و در مورد تعداد نمونه از بحث       س،فاده  شگاهی ا تبای تروریکی »از روش گلوله ب فی ب ای ان،با  خب گان دان س،فاده « ا ست.   تده ا ا

صورت که محقا   ست می  صورت بهبه این  صی ت تازه یابد که نمونهتج بی به این ن،یجه د کنند. پس از ای ایجاد نمیهای جدید بینش و ب

در م حله اول  از روش دلفیر پ سشنامه در دو م حله و در دو مقطع زمانی در اخ،یار خب گان ق ار گ فت.   تده ییتناسا  اس،ب اج ابعاد  

های اعضای خب گان در دور اول روش دلفی در رابطه با ه  یک از ابعاد م،غی  قضاوت محصول به پ سشنامه م بوط  یهامیانگین پاسی

تا  1۲ تیبااهم )کامقًهای م حله دومآوری پاسرریاسررت. پس از جمع ترردهاعقنها  حله دوم به آنو ب ای نظ خواهی در م آمدهدسررتبه

بعد تصروی  ذهنی ب ندر سرهولت اسر،فادهر خدمات پس از     ۶ تیدرنهاکه  ترده محاسربه های آنان ر مجدداً میانگین پاسری (1 تیاهمیب کامقً

ی ب ا AIO29ش در اولویت ق ار گ ف،ند. در ببش کمی هم از پ سرررشرررنامه ر قیمت محصرررول و کارکنان ف وتررردهادراکف وشر کیفیت 

ها از ط یا روایی صرروری تأیید تررده و از  گ ایی که روایی آنب ای سررنجش قوم CETSCALEسررنجش سرربک زندگیر پ سررشررنامه   

است و روایی آن از ط یا روایی   تده اس،فاده از نظ ات خب گان ب ای سنجش قضاوت محصول     تده اس،ب اج پ سشنامه محقا ساخ،ه    

های نامهگی ی قابلیت اع،ماد پ سش اندازه منظوربهاستر همچنین   تده یب رس تن از خب گان و اساتید دانشگاهی    1۰مح،وایی با ارائه به 

س،فاده از ن م    تدهر از روش آلفای ک ونباخ و با ا ست. بدین منظور اب،دا  SPSSافیار ذک   سش  3۰ تعداد انجام گ دیده ا نامه در نمونه پ 

سبگو  تد یآماری ب ای پا سح  از م،غی های پ سش  ه کدام سپس مقدار آلفای ک ونباخ ب ای  و ی توزیع   افیارن منامه به تفکیک ابعادر تو

SPSS    سش سبه گ دید. مقدار آلفای ک ونباخ نهایی ب ای مجموی م،غی های پ  سبی جهت ت    7۸۶/۰ نامهمحا ست آمد که مقدار منا یید أبه د

 است. تدهاس،فادههای کمی تحلیلی ب ای تحلیل داده -د و از روش توصیفیتوها محسو  مینامهی ب ای اج ای پ سشیپایا
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 های انجام پژوهش. گام۴ جدول
 تعداد ی یگنمونهروش  جامعه هد  هاگام

 نمونه

 روش پهوهش ابیار گ دآوری

شناسایی ابعاد قضاوت  گام نخست

 محصول

خبرگان 

 یدانشگاه

 پژوهش کیفی اکتشافی از طریق مصاحبه ۸ گلوله برفی

پرسشنامه  ۸ هدفمند خبرگان هاغربالگری شاخص گام دوم

 افتهیساختار

 دلفی

مشتریان  مدل دیتائی و ساز یکم گام سوم

 یخانگلوازم

پرسشنامه  3۸۴ تصادفی ساده

 کمی افتهیساختار

 معادلات ساختاری

 دهندگانهای کلیدی قضاوت محصول بر اساس میانگین موزون پاسخشاخصترین . مهم۵ جدول
 هامیانگین پاسخ های کلیدی قضاوت محصولشاخص ردیف هامیانگین پاسخ های کلیدی قضاوت محصولشاخص ردیف

 ۴٫۴۸ عملکرد محصول ۷ ۶2/۹ تصویر ذهنی برند ۱

 ۴٫2 نحوه توزیع محصول ۸ ۱2/۸ شدهادراککیفیت  2

 3٫۱۵ ی محصولبندبسته ۹ ۶2/۷ محصول قیمت 3

 3٫۱ فناوری محصول ۱۰ 2۵/۷ کارکنان فروش ۴

 3٫۰۸ اعتبار محصول ۱۱ 3۵/۶ خدمات پس از فروش ۵

 نامه. توزیع پرسش4
 -گ ایی ب  قضرراوت محصررولات داخلی از روش توصرریفیسرربک زندگی و قوم  اتیتأثب رسرری  منظوربهدر م حله دوم پهوهش حاضرر  

ی )نمایندگان  خانگلوازمهای خانگی که به ف وتررگاهاسررت. جامعه آماری این ببش را مشرر، یان و خ یداران لوازم  ترردهاسرر،فادهتحلیلی 

اند که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری از ط یا ف مول کوک ان حجم  اندر تشرررکیل دادهمحصرررولات داخلی/خارجی( م اجعه ک ده

نامه در محدوده ی تصادفی ساده بدون جایگیین اس،فاده تده است. پ سش       یگنمونهو از روش  تده گ ف،هنف  در نظ   3۸4نهایی نمونه 

س،ان  س،انر اهواز و     مکانی ا ت قیر همدانر ل  س،انر آذربایجان  سال   3و در بازه زمانی  ته انهای ک د اند و توزیع گ دیده 9۸ماهه دوم 

 است. تدهاس،فاده AMOOS و SPSSافیارهای ن مها از ها و آزمون ف ضیهب ای تحلیل داده

 هانامه و منابع آنیک از متغیرها در پرسش های مربوط به هرشماره پرسش. ۶ جدول
پایایی ابزار  منبع هاتماره پ سش ابعاد  یم،غنوی  اصلی  یم،غنام 

 پژوهش

 

 یسبک زندگ

 

 مستقل

  ۱۱-۱ فعالیت

 2۰۰۷ ،همکارانجانگ لیی و 

 

 ۱۶-۱2 عقاید ۸۱۶/۰

 2۰-۱۷ علایق

 

 

 گراییقوم

 

 

 

 میانجی

 

  2۱-2۴ یپرستوطن

 

 ۱۹۸۷شیمپ و شارما، 

 

 

 2۵ پذیرش فرهنگی ۷۸3/۰

 2۶ ییگراجهان

 2۷-2۸ اقتصادی شدهادراکتهدید 

 

 

 

قضاوت 

 محصول

 

 

 

 

 وابسته

 

 

 

  3۰-2۹ تصویر ذهنی نسبت به برند

از  شدهاستخراجمحقق ساخته 

 نظراننظرات صاحب

 

 

۷۶۱/۰ 
 32-3۱ سهولت استفاده از محصول

 33 خدمات پس از فروش

 3۴-3۵ ادراک شده کیفیت

 3۶-3۷ قیمت محصول

 ۷۸۶/۰ 3۹-3۸ کارکنان فروش  
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 های پژوهش. یافته5
 است. حاض کنندگان پهوهش ی مشارکتتناخ، تیجمعهای دهنده ویهگینشان ۵ های مندرج در جدولداده

 ی متغیرهای پژوهششناخت تیجمع. وضعیت ۷ جدول
 درصد ت اکمی درصد ف اوانی ف اوانی دامنه م،غی  م،غی 

 ۱/۴۶ ۱/۴۶ ۱۷۸ مرد جنسیت

 ۱۰۰ ۹/۵3 2۰۶ زن

 ۸/۵۹ ۸/۵۰ ۱۹۵ متأهل تأهل

 مجرد
۱۸۹ 2/۴۹ ۱۰۰ 

بازده سنی مشارکت 

 کنندگان

 

 

 ۱/۵۸ 2/۵۴ 2۰۸ سال 3۰کمتر از 

 ۷/۸۴ ۵/3۰ ۱۱۷ سال ۴۰تا  3۱

 ۱۰۰ 3/۱۵ ۵۹ سال ۴۰بیشتر از 

 درصد ت اکمی درصد ف اوانی ف اوانی دامنه م،غی  م،غی 

 

 قومیت
 

 ۴/33 3/33 ۱2۸ کرد

 ۶/۵۶ 2/23 ۸۹ فارس

 ۶/۶2 ۶ 23 عرب

 ۹/۶۹ 3/۷ 2۸ لر

 ۷/۹3 2۴ ۹2 ترک

 ۱۰۰ 2/۶ 2۴ سایر

 
 sigمقدار   ۸اسرررمی نو  انجام گ ف،ه اسرررت که با توجه به ن،ایج جدول           -ها آزمون کلموگ و  جهت ب رسررری ن مال بودن توزیع داده  

ست بناب این ف ض   ت کم( ۰۵/۰از مقدار آلفا یا همان خطا ) آمدهدست به تده و   H0ا س،ند. ااما با   هادادهرد  از توزیع ن مالی ب خوردار نی

ضیه   پیش Amoosدر  توجه به اینکه سنجش ف  تد ینمها ف ض ن مال بودن مقک  س،فاده از  با سنجش   Amoosر لذا مانعی ب ای ا جهت 

 ها نیست.ف ضیه

 اسمیرنوف-آزمون کلموگروف .۸جدول 
 گی ین،یجه رد ف ضیه مقدار خطا داریسطح معنی م،غی ها و ابعاد

 غیر نرمال 0H ۰۵/۰ ۰۰۰/۰ سبک زندگی

 غیر نرمال 0H ۰۵/۰ ۰۰۰/۰ ییگراقوم

 غیر نرمال 0H ۰۵/۰ ۰۰۱/۰ قضاوت محصول

 ها. آزمون فرضیه6
سی ف ضیه    س،ه          در این پهوهش از رویک د مدل تده مط حهای جهت ب ر س،قل و واب تدر م،غی های م س،فاده  ساخ،اری ا سازی معادله 

وارد مدل معادله سررراخ،ار تررردندر ب آوردهای م بوط به          های عاملی م تبه اول    م،غی های مکنون و در قالب مدل     صرررورتبه پهوهش 

 است. تدهگیارشها در ادامه های ارزیابی کلیت مدل معادله ساخ،اری و پارام، های اصلی مدلتاخص

 یی ب  قضاوت محصولات داخلی تأثی  معناداری دارد.گ اقومبا توجه به نقش میانجی  کنندگانمص  ف ضیه اصلی: سبک زندگی 
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 ییگ اقومبا نقش میانجی سبک زندگی بر قضاوت محصولات داخلی  ساختاری معادلات . مدل2شکل 

 های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری. شاخص۹جدول 
 ی یگجهین، مدل مأخذ یشنهادیپارزش  هاتاخص

.d.f/2X 3≥ ( ۱۹۸۷هایدوک) برازش الگو مناسب است ۷۷۱/2 

CFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۸بوگوزی و یای) برازش الگو مناسب است ۹۶/۰ 

GFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۶/۰ 

NFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۵/۰ 

IFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۶/۰ 

AGFI ۹/۰≤ برازش الگو مناسب است ۹۱/۰ (۱۹۸۹) سوربوم و یورسکاگ 

RMSEA ۰۸/۰≥ ( ۱۹۹۹جاروانپا و همکاران) برازش الگو مناسب است ۰۶/۰ 

شان  درمجمویهای ارزیابی کلیت مدل تاخص  ست که مدل   دهندهن سح داده تده نیتدواین ا توند و  حمایت می تده یگ دآورهای ر تو

 ب ازش داده به مدل ب ق ار است.  گ یدیعبارتبه

 با توجه به نقش میانجی کنندگانمصرفسبک زندگی  ریتأث. برآورد ۱۰جدول

 یی بر قضاوت محصولات داخلیگراقوم 

 م،غی  وابس،ه م،غی  میانجی  م،غی  مس،قل
ض یب 

 تعیین
 سطح معناداری نسبت بح انی

 ییگراقوم سبک زندگی
قضاوت 

 محصول
۷3/۰ ۴۰۸/۴ ۰۰۱/۰ 

ساخ،اری می  1۰با توجه به ن،ایج جدول سبک زندگی    توان گفت که ف ض پهوهش قبول میو مدل معادلات  س،قل   عنوانبهتود.  م،غی  م

تأثی  دارد و ض یب تعیین   کنندگانمص   از ط یا م،غی  میانجی قوم گ یی ب  قضاوت محصولات داخلی توسح     ٪9۵در سطح اطمینان  

 .باتدیم 73/۰آن 

 لی تأثی  معناداری دارد.ب  قضاوت محصولات داخ کنندگانمص  ف ضیه ف عی اول: سبک زندگی 

 
 بر قضاوت محصولات داخلی کنندگانمصرفسبک زندگی  معادلات . مدل3شکل 
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 های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری. شاخص۱۱جدول 
 ی یگجهین، مدل مأخذ یشنهادیپارزش  هاتاخص

.d.f/2X 3≥ ( ۱۹۸۷هایدوک) برازش الگو مناسب است ۵۱3/2 

CFI ۹/۰≤  برازش الگو مناسب است ۹۸/۰ (۱۹۸۸یای )بوگوزی و 

GFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۸/۰ 

NFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۷/۰ 

IFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۸/۰ 

AGFI ۹/۰≤ مناسب استبرازش الگو  ۹3/۰ (۱۹۸۹) سوربوم و یورسکاگ 

RMSEA ۰۸/۰≥ ( ۱۹۹۹جاروانپا و همکاران) برازش الگو مناسب است ۰۶/۰ 

شان  درمجمویهای ارزیابی کلیت مدل تاخص  ست که مدل   دهندهن سح داده تده نیتدواین ا توند و  حمایت می تده یگ دآورهای ر تو

 ب ازش داده به مدل ب ق ار است.  گ یدیعبارتبه

 بر قضاوت محصولات داخلی کنندگانمصرفسبک زندگی  ریتأث. ۱2جدول 

 سطح معناداری نسبت بح انی ض یب تعیین ب آورد اس،اندارد م،غی  وابس،ه مسی  م،غی  مس،قل

 ۰۰۱/۰ ۴۸۵/2 ۶۴/۰ ۵3/۰ قضاوت محصول  سبک زندگی

ساخ،اری می  1۲با توجه به ن،ایج جدول  سبک زندگی   توان گفت که ف ض قبول میو مدل معادلات  م،غی  مس،قل در سطح    عنوانبهتود. 

 .باتدیم ۶4/۰تأثی  مثبت و مس،قیم دارد و ض یب تعیین آن  کنندگانمص  ب  قضاوت محصولات داخلی توسح  ٪9۵اطمینان 

 ها تأثی  معناداری دارد.یی آنگ اقومب   کنندگانمص  ف ضیه ف عی دوم: سبک زندگی 

 
 هایی آنگراقومبر  کنندگانمصرفسبک زندگی  معادلات مدل .۴شکل 

 های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری. شاخص۱3جدول 
 ی یگجهین، مدل مأخذ یشنهادیپارزش  هاتاخص

.d.f/2X 3≥ ( ۱۹۸۷هایدوک) برازش الگو مناسب است 2۰2/2 

CFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۸بوگوزی و یای) مناسب استبرازش الگو  ۹۸/۰ 

GFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۸/۰ 

NFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۴/۰ 

IFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۴/۰ 

AGFI ۹/۰≤ برازش الگو مناسب است ۹۵/۰ (۱۹۸۹) سوربوم و یورسکاگ 

RMSEA ۰۸/۰≥ ( ۱۹۹۹جاروانپا و همکاران) برازش الگو مناسب است ۰۵/۰ 

شان  درمجمویهای ارزیابی کلیت مدل تاخص  ست که مدل   دهندهن سح داده تده نیتدواین ا توند و  حمایت می تده یگ دآورهای ر تو

 ب ازش داده به مدل ب ق ار است.  گ یدیعبارتبه
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 هایی آنگراقومبر  کنندگانمصرفسبک زندگی  ریتأث. ۱۴جدول 

 ض یب تعیین ب آورد اس،اندارد م،غی  وابس،ه مسی  م،غی  مس،قل
نسبت 

 بح انی
 سطح معناداری

 ۰۰۱/۰ ۰۹۸/2 ۶۴/۰ ۵۹/۰ ییگراقوم  سبک زندگی

 .باتدیم ۶4/۰توان گفت که ف ض پهوهش تأیید و ض یب تعیین آن و مدل معادلات ساخ،اری می 14با توجه به ن،ایج جدول 

 ب  قضاوت محصولات داخلی تأثی  معناداری دارد. کنندگانمص  یی گ اقومف ضیه ف عی سوم: 

 

 
 بر قضاوت محصولات داخلی کنندگانمصرفیی گراقوم معادلات . مدل۵ شکل

 

 های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری. شاخص۱۵جدول 
 ی یگجهین، مدل مأخذ یشنهادیپارزش  هاتاخص

.d.f/2X 3≥ ( ۱۹۸۷هایدوک) برازش الگو مناسب است ۷۵۹/2 

CFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۸بوگوزی و یای) برازش الگو مناسب است ۹۷/۰ 

GFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۶/۰ 

NFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) برازش الگو مناسب است ۹۶/۰ 

IFI ۹/۰≤ ( ۱۹۸۰بنتلر و بونت) مناسب استبرازش الگو  ۹۷/۰ 

AGFI ۹/۰≤ برازش الگو مناسب است ۹2/۰ (۱۹۸۹) سوربوم و یورسکاگ 

RMSEA ۰۸/۰≥ ( ۱۹۹۹جاروانپا و همکاران) برازش الگو مناسب است ۰۶/۰ 

شان  درمجمویهای ارزیابی کلیت مدل تاخص  ست که مدل   دهندهن سح داده تده نیتدواین ا توند و  حمایت می تده یگ دآورهای ر تو

 ب ازش داده به مدل ب ق ار است. گ یدیعبارتبه

 محصولات داخلی قضاوت برکنندگان مصرف ییگراقوم ریتأث. ۱۶جدول             
 سطح معناداری نسبت بح انی ض یب تعیین ب آورد اس،اندارد م،غی  وابس،ه مسی  م،غی  مس،قل

 ۰۰۱/۰ 3۶۰/۱۰ ۶3/۰ ۸۰/۰ محصول قضاوت  ییگراقوم

م،غی  مسرر،قل در سررطح  عنوانبهیی گ اقومتررود. توان گفت که ف ض قبول میو مدل معادلات سرراخ،اری می 1۶ توجه به ن،ایج جدولبا 

 .باتدیم ۶3/۰تأثی  مثبت و مس،قیم دارد و ض یب تعیین آن  کنندگانمص  ب  قضاوت محصولات داخلی توسح  ٪9۵اطمینان 
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 . مدل نهایی پژوهش7
 باتد.می ۲مدل نظ ی پهوهش مطابا با ابعاد مورد ب رسی مطابا تکل 

 

 

 
 
 
 
 
 

   
 

 

 

 . الگوی مفهومی نهایی پژوهش2 شکل

  گیرینتیجه
سی     صلی پهوهش ب ر ضاوت محصولات داخلی با توجه به نقش میانجی قوم      یتأثبا توجه به اینکه هد  ا ستر  سبک زندگی ب  ق گ ایی ا

است؟ ن،ایج پهوهش نشان    مؤث کنندگان از محصولات داخلی  قضاوت مص    گ ایی ب  سبک زندگی و قوم  که تود یممط ح  سؤال این 

که با ن،ایج معناداری دارد   یتأثیی ب  قضرراوت محصررولات داخلی گ اقومبا توجه به نقش میانجی  کنندگانمصرر  داد که سرربک زندگی 

( همسررویی ۲۰1۸و همکاران ) محمدترراه(ر ۲۰19(ر داهانا و همکاران )139۶(ر حسررنی و همکاران )1397آبگ می و رسررولی )های پهوهش

 آنچه ه  و است اق،صادی توسعه و پیش فت لازمه ای انی خ ید محصولات اق،صادیر نببگان و نظ انصاحب از بسیاری اع،قاد دارد. به

 این در .بود خواهیم اق،صادی  رونا مسی   در موانع ب وز و پیش فت  روند تاهد کندی  مییان همان به تود  گ ف،ه فاصله  ظ فیت این از

 تحقا تنهانه رنظ انصرراحب و کارتررناسرران  از بسرریاری اع،قاد به که اسررت از معضررقتی بازار به ای انی غی  کالاهای ورود میانر

 .کندیم تحمیل کشور  اق،صادی  بنیه به نیی را بسیاری  یهابیآس  و صدمات  بلکه رکندیم را کنُد مقاوم،ی اق،صاد  با م تبح یهااست یس 

 ربحیذ یهاوزارتبانه و هادسرر،گاه یهایگذاراسررتیسرر و عملک د نحوه به مذکورر یهااسررتیسرر از تحقا یتوجهقابل ببش اگ چه

 از داخلی تولید رتررد و توسررعه الیامات و اق،ضررائات به توجه و ای انی کالای از اسرر،فاده ف هنگ میانر در این اما تررودیم معطو 

بود )آبگ می و  خواهد تغلی  یهاف صت  تکث  و ارتقاا و اق،صادی  رونا ضامن  بلندمدت و مدتانیم در که اهمی،ی است  حائی یهامؤلفه

 (.1397رسولیر 

معناداری داردر مورد تأیید ق ار گ فت به این معنا که ه چه محصولات    یتأثب  قضاوت محصولات داخلی    کنندگانمص   سبک زندگی  

های حسنی های پهوهشکنندگان قضاوت به، ی خواهند داتت. این ف ضیه با ن،ایج پهوهشمص  ت  باتند داخلی با سبک زندگی منطبا

تاه (ر ۲۰19(رداهانا و همکاران )139۶و همکاران ) سبک زندگی با   نیت شی. بدارد سویی هم( ۲۰1۸و همکاران ) محمد تأثی  در میان ابعاد 

 م بوط به بعد فعالیت بوده است. 4۸/۰نیی با ض یب  تأثی  نیت کمو  باتدیمم بوط به بعد عقیا  73/۰ض یب 

معناداری داردر مورد تأیید ق ار گ فت به این صرررورت که نوی سررربک زندگی       یتأثها یی آنگ اقومب   کنندگان مصررر  سررربک زندگی  

ست    139۶ان )ی و همکاراله دادتود و با ن،ایج  کنندگان میکنندگان باعث به وجود آمدن  باورهای قومی در مص   مص    ضاد ا ( در ت

یی. گ اقومتا  گذاردیمیی تأثی  گ ایملکه سبک زندگی سن،ی و مدرن ب   دسیدنراله دادی و همکاران در پهوهش خود به این ن،یجه  چ اکه

سویی   تد یمیی در پهوهش اله دادی و همکاران گ ایملیی در مقابل گ اقوم ق ار دادندلیل این عدم هم  صورت بهو در این پهوهش که  با

یی بود. ولی گ اقومب   کنندگانمصرر  ی ق ار داده تررد که ن،ایج حاکی از تأثی  سرربک زندگی موردب رسرری امنطقهو در سررطح  ت یجیئ

در میان  تأثی  نیت شیب( همسویی دارد.  ۲۰19(ر کارو و خماخم )139۶توسح حسنی و همکاران )   آمدهدست بهن،یجه این ف ضیه با ن،ایج  

 م بوط به بعد عقاید بود. ۵4/۰تأثی  نیی با ض یب  نیت کمو  باتدیمم بوط به بعد عقیا  7۲/۰ابعاد سبک زندگی با ض یب 

سبک 

 زندگی

 ییگراقوم
قضاوت 

 محصول

 فعالیت

 عقاید

 علایق

 یپرستوطن

 

 اقتصادی شدهادراکتهدید  پذیرش فرهنگی

 تصویر ذهنی برند

 سهولت استفاده

 خدمات پس از فروش

 شدهکیفت ادراک

 محصول قیمت

 ییگراجهان

 کارکنان فروش
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معناداری داردر مورد تأیید ق ار گ فت به این معنا که باورهای قومی   یتأثب  قضررراوت محصرررولات داخلی   کنندگانمصررر  یی گ اقوم

 محمدتاه  هایتود محصولات داخلی را مثبت قضاوت و ب  محصولات خارجی ت جیح دهند و با ن،ایج پهوهش    میکنندگان باعث مص   

ها در همسررویی دارد به این صررورت که آن  (۲۰14و کانچ ین و محمد ) (۲۰1۶(ر البانا و همکاران )۲۰17ژو )(ر گویی و ۲۰1۸همکاران )و 

تأثی  منفی ب  قضرراوت  کهیدرحالده تأثی  مثب،ی ب  قضرراوت محصررولات داخلی دارد  کننگ ایی مصرر  اند قومپهوهش خود بیان ک ده

( همسویی دارد. الب،ه ناگف،ه نماند که آبگ می و رسولی این ف ضیه 1397با پهوهش آبگ می و رسولی ) نیهمچن رداردمحصولات خارجی 

ست و ذهنیت       س،ان مط ح ک ده ا شور ای ان و ع ب س  های انیارا بین دو ک صولات آن با توجه به روابح      ن س،ان و مح شور ع ب بت به ک

شور منج  به این     سپس عِ ق قومی،ی ای انیان   تود یمخصمانه دو ک سبت به خ ید محصولات    توجهیبکه در م تبه اول عِ ق ملی و  ی ن

باتد   ت شیبان م مان یک جامعه یی و خصومت در می گ اقوم(ر ب  این باورند که ه  چه 139۶ع بس،انی را در پی دات،ه باتد. افشاری )    

( هم همسویی دارد و هم ۲۰19. ن،ایج پهوهش همچنین با ن،ایج پهوهش کارو و خماخم )باتدیم ت نییپااح،مال خ ید محصولات خارجی 

سویی.   سی تأثی    منظوربهپهوهش کارو و خماخم در تونس  چ اکهعدم هم صولات خارجی  گ اقومب ر ست.   تده انجامیی ب  خ ید مح ا

شور مبدأ     صوی  ک ی ت نییپادر ب اب  محصولات چینی ح،ی اگ  محصولات خود دارای کیفیت     مثقًاهمیت داده  تدت بهم دم تونس به ت

تد   تد       نیازاپس کنندیممحصولات داخلی را خ یداری   بازهمنیی با لحاظ با ن،ایج پهوهش همسویی دارد. ولی اگ  محصول ف انسوی با

. فلذا در تود یمضعیف تلقی   نجایایی در گ اقومو  کنندیمباتد محصول ف انسوی را ان،با      ت فیضع داخلی هم  ح،ی اگ  از محصول 

م بوط به بعد    ۸9/۰یی با ضررر یب   گ اقومتأثی  در میان ابعاد     نیت شیب. باترررد یماین مورد با ن،یجه پهوهش عدم همسرررویی را دارا     

 یی بود.گ اجهانم بوط به بعد  ۶9/۰با ض یب  تأثی  نیی نیت کمو  باتدیمی پ س،وطن

 :تودیارائه م یهابهبود عملک د ت کت یی جهتو راهکارها شنهادهایپهوهشر پ نیا جیو ن،ا تدهانیبا توجه به مطالب ب

ست ت کت       سبک زندگی ب  قضاوت محصولات داخلی مؤث  ا ای در جهت های داخلی باید تحقیقات بازاریابی گس، ده * با توجه به اینکه 

کنندگان انجام داده و ب  طبا ن،ایج آن محصررولات خود را تولید نمایند یعنی ارائه  تررناسررایی و درک به،  نوی سرربک زندگی مصرر      

 اف اد گوناگون. ها ومحصولات با توجه به نوی سبک زندگی قوم

در جهت مثبت باتند. یعنی کالاهایی   شان یهاب ند های داخلی تقش ب ای تغیی  تصوی  ذهنی اف اد نسبت به  تود که ت کت  *پیشنهاد می 

ست ارائه دهندر که با این     که دارای کیفیت به، ر اع،بار بالات  و دارای ریسک  ش، ی ا های مالیر عملک دی و ف ص،ی کم و اطمینان خاط  بی

 یابد.تبلیغات تفاهی( افیایش میکنند )مع فی  اح،مال اینکه آن را به دیگ  اف اد یابد بلکهامکان تک ر خ ید اف اد افیایش می تنهانهعمل 

ی ب خورد کارکنان ی توزیع کالا و نحوهدهند توجه کنند بلکه باید ب  روی نحوهها باید ب  روی محصرررولی که ارائه میتررر کت تنهانه* 

 تود.های داخلی میای دات،ه باتند که باعث رضایت مش، یان از ت کتف وش هم توجه ویهه

؛ باتندیمجدا  کامقً. ف اموش نشود که منع وارداتی با کاهش وارداتی دو مقوله باتدیمن مسرلهصورتپاک ک دن  درواقع* منع وارداتی 

 تیفیباکی خارجی را یک رقیب ب ای خود ببیند تا در تکاپوی کسرب سرهم بازار از ط یا محصرول    هاتر کت یعنی تولیدکننده داخلی باید 

 ب آید.

صولات داخلی نباید  * تبلیغا سانه جنبه قومی،ی به خود بگی د. کاری که در  وجهچیهبهت مح ست.   تده دهیدچندین بار  هار سای    چ اکها

و از م،بصصان  بالاب دهرا  هاتیحساساجحا  تده است. فلذا در تبلیغات محصولات داخلی باید  هاآنکه در حا  رادارنداقوام این حس 

 زبده ام  بازاریابی جهت ط احی این تبلیغات اس،فاده تود.

ت،ن   شابهر    هاتع فه* حمایت از تولیدات داخلی با گذا سهیقت  هاتیمعافیی ب  محصولات خارجی م ی مالیاتی تولیدکنندگان داخلیر ارائه ت

 .دکنندگانیتولی دریاف،ی هاواممالی و ببشودگی ج ائم دی ک د 

 

 

 

 

 



 

 62/ شماره  99نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال نوزدهم/بهار                
 

 234 

 ابعمن
 ییگ اقوم یانجیاز ع بسرر،ان با نقش م های انیا دیخ  تیو ع بسرر،ان ب  نگ ش و ن  انیروابح ا  یتأث ی. ب رسرر(1397) مهگان ریآبگ م

آذر  ی دول،یغ یمؤسررسرره آموزش عال ریو حسررابدار تی یدانشررکده مد ریبازرگان تی یارتررد مد یکارتررناسرر نامهانیکننده. پامصرر  

 آبادگان.

)مطالعه  یقوم تیب  هو یسرربک زندگ   ی(. تأث139۵هوتررنگ و صررداقت زادگانر تررهناز )    ریبینا ؛محمدجواد ریزاهد؛ نینورالد ریداداله

 .91-۶۵(ر 3) 1۶  انریا یتناسدر اس،ان ل س،ان(. مجله جامعه یانمونه

و  یدرک ارزت یابا نقش واسطه یرجمحصول خا دیکننده ب  خ مص   ی یگو موضع ییگ اقوم  یتأث ی(. ب رس139۶ته ه ) ریافشار

 واحد دماوند. یدانشگاه آزاد اسقم رییاج ا تی یارتد مد یکارتناس نامهانیمحصول. پا یاحساس

شار  ضایی ک ماجانیر ملیحه )  اف ته  همدان(. مجل     139۵کهنر جواد و ر سبک زندگی جوانان ) سی نقش هویت اج،ماعی در تعیین   ۀ(. ب ر

 .177-1۵۸(ر 1) 14 ادبیات و علوم انسانی دانشگاه ف دوسی مشهدر ۀعلوم اج،ماعی دانشکد

 گانیزربا مدی یت ت،هر یک، د سالهر. ندگیز هتیو اینوکننده در امصررر   ی یگمیتصرررم ینو تعیین(. 13۸9) .یکب زادهر  جب  ببشی

 .یدانشگاه عقمه طباطبائ ریو حسابدار تی یدانشکده مد ریابیزاربا یشاگ 

 ۲۸ترره وندان  نیبدر  یداخل یکالاها مصرر  به  لیتماو  غاتیتبلبه اع،ماد  ریمصرر ف ییگ ایمل یانیم ی(. ب رسرر1391مه زاد ) ریبهمن

 .1۸۲-1۵9(ر 3) 19 ریارتباط هایته  کشور. فصلنامه پهوهش

سرربک زندگی ف هنگی. جامعه پهوهی  یسرراز(. مفهوم139۶طالبیر ابو ت ا  و ان،ظاریر علی ) د؛یذکاییر محمد سررع ن؛یمحمدحسرر رحسنی

 .4۵-۲3(ر 1) ۸ف هنگیر پهوهشگاه علوم انسانی و مطالعات ف هنگیر 

از بور  اوراق  یدر گ دش: تواهد  هیس ما  تی یدر مد یرف،ار یچ خه عم  ت کت و خطاها   یتأث ی(. ب رس 139۵) نیحس  ردریرجب

 .ی ازیحافظ ت ی دول،یغ یمؤسسه آموزش عال ریارتد رت،ه حسابدار یکارتناس نامهانیدار ته ان. پابها

 . ته ان: ان،شارات آگاه.یدر علوم رف،ار ایتحق های(. روش1391الهه ) ریزه ه؛ بازرگانر عبا  و حجاز س مدر

 AIOبا اسر،فاده از   انیمشر،   یسربک زندگ  ایعم  از ط  مهیبازار ب بندی(. ببش139۵. ) یام ریو اکب  لینجاتر سره  ثم؛یم رییخدا  یتر 

 .74-۵۵ (ر۲1) ۶ نرینو یابیبازار قاتیتحق یپهوهش -یفصلنامه علم ی.الگو

کننده: موردمطالعه مصرر   دیو قصررد خ  یمحصررولات واردات یذهن  یب  تصررو ییگ اقوم  یتأث لی(. تحل139۲حامد ) لاریزاده او عبا 

صفهان و تب     ته  ا س    نامهانی. پاییم دم دو  تنا تد مد  یکار شکده علوم ادار  ریبازرگان تی یار صاد گ وه مد  یدان شگاه   تری یو اق، دان

 اصفهان.

س  س  قدیم رییگ انید یفائیه؛ م اد ریعبا صلنامه مد . خ ید  مص  خصومت تأثی  تحلیل(. 139۵) یپورر مهد نیو ح  ۸ ریبازرگان تی یف

 .41۲-39۶(ر ۲)

سبک زندگ  دیقصد خ   ی ی پذیتأث (.139۵) محمدرضا ک یمیر افشار نهاد مصطفی     علویجه  یهاکاوش پهوهشی  ی. دو فصلنامه علم یاز 

 .1۶3-133 (ر1۵) ۸ ریبازرگان تی یمد

 هادانشررگاه یک،ب علوم انسرران نیمطالعه و تدو. چاپ اول. ته ان: سررازمان یرف،ار ف د ریرف،ار سررازمان تی ی(. مد13۸۶) نیپورر آر یقل

 (.سمت)

مجموعه  یترور ک دیبا رو یادراک یب ند و خطاها یگانیتا  یب مبنا انیمش،   یرف،ار حاتیت ج لی(. تحل139۵معصومه )  ریرود نیقسط 

 تری یو مد عیصرنا  یوکارر دانشرکده مهندسر  کسرب  تی یارترد مد  یکارترناسر   نامهانی(. پاندهی: صرنعت ترو  ی)مطالعه مورد یرا  فاز

 .یتاه ود یدانشگاه صنع،

ش،گ ر  س (. 139۵) هیسم  ک ت کت و قوم   یتأث یب ر شجو  ییگ ااع،بار  تاک خارج    انیب  نگ ش دان سبت به پو شگاه  ) ین موردمطالعه: دان

 ف دو  مشهد. یموسسه آموزش عال ریبازرگان تی یارتد مد یکارتناس نامهانی. پا(مشهد یف دوس

گ دتگ ان   یرف،ار اتیادراک تده ب  ن  یفاصله اج،ماع   یتأث لیتحل(. 139۵). حسن  یرق بانو به ام  رانیرنجب ؛ السادات مائدهیر مصطفو 

 ۵یر و نظم اج،ماع تیامن یراهب د یپهوهش های. مند تیادراک تده و رضا سکیب  ر دیبا تأک شیآزاد ک  هیسف  ک ده به جی یالملل نیب

 .۶۶-۵1(ر 3)

 کننده. ت جمه حیدرزادهر کامبیی. ته ان: ان،شارات ک،ا  مه بان. (. رف،ار مص  139۵موونر جان و مینورر میشل. )
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 یتررناسرر . جامعهیو سرربک زندگ یف هنگیۀ سرر ما طۀراب لی(. ف ا تحل1397) و یا رییمحسررن؛ اف ار هادی؛ نهادیر اعظم و سرربا  ازیرین
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