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چکیده:
تحريم يكی از مسائل پيش روی كشور است كه بسياری از ابعاد را به خود اختصاص 
می دهد. هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثير قصد تحريم بر تصميم خريد در پرتو آميزه 
بازاريابی برای خميردندان آمريكايی در جامعه مصرف كنندگان تهران است. در بررسی 
حاضر، سه فرضيه مطرح گرديد كه فقط فرضيه سوم مورد پذيرش قرار نگرفت. نمونه ای 
345 نفری از مصرف كنندگان در تهران مورد بررسی قرار گرفت و گردآوری داده با ابزار 
پرسش نامه انجام شد. پرسشنامه از روايی و پايايی لازم نيز برخوردار بود، به طوری كه 
سه سطح از روايی در آن تأييد گرديد و در خصوص پايايی نيز از فن آلفای كرونباخ 
استفاده شد كه نتيجه تقريبی 8 / 0 را نشان داد. برای تحليل داده های پرسشنامه نيز از 
نرم افزارهای آماری و فن تحليل رگرسيون استفاده شده است. بر اساس نتايج پژوهش، 
مصرف كنندگان تهرانی قصد تحريم كالای آمريكايی در سطح ساده خريد را ندارند و سه 
آميزه بازاريابی، محصول، قيمت و توزيع برای آن ها مهم است و ترفيعی در محصولات 
آمريكايی نمی بينند. در خصوص آخرين متغير، يعنی تصميم خريد نيز فقط عنصر برند را 

مهم می دانند و واسطه برای آن ها چندان تفاوتی ندارد.

کلیدواژه ها:  تحریم، قصد تحریم، آمیزه بازاریابی، تصمیم خرید، 
مصرف کنندگان تهران.
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تاثير قصد تحريم بر تصميم خريد در پرتو آميزه بازاريابی

مقدمه

كالاها و خدمات توليدشده در هر كشور، مهم ترين جريان برای توليد ثروت در آن كشور خواهد 
بود. در كشورهای جهان سوم، توليد و توزيع كالاها نقش بيشتری را به خود اختصاص می دهد و 
اگر برنامه های بازاريابی كالاها درست تدوين گردد، جريان اقتصادی منظور شده با شيب مثبتی 
به نفع مردم آن كشور پيش می رود. حال اگر خلاف جريان موجود، اتفاقی رخ دهد و باعث خلل 
در زنجيره ارزش شود، كشور برای رفع آن، با هزينه های هنگفت تشخيص، برنامه ريزی و درمان 
مواجه می شود. يكی از مهم ترين خلل كه بعد از انقلاب اسلامی ايران )در سال 1357( پديد آمده، 
موضوع تحريم بوده است. آن بعُد از تحريم كه در پژوهش حاضر مورد توجه است، تحريم كالاهای 
آسان خريد از جمله خميردندان توسط مصرف كنندگان تهرانی است تا شايد بتوان با بررسی تأثير 
قصد تحريم1 بر تصميم خريد2 در كنار متغير ديگر يعنی آميزه بازاريابی3، اين الگو را تشريح كرد 
و در خارج از كشور نيز برای مصرف كنندگان خارجی در خصوص محصولات ايرانی تعريفی جامع 
همراه با الگو ارائه داد و در داخل كشور نيز با شناسايی آن )الگو( راه های مقابله با مصرف كالاهای 

خارجی )خميردندان( را مشخص كرد.
در پژوهش حاضر، كالای داخلی، كالايی است كه مراحل طراحی و توليد آن در داخل كشور و 
توسط توليدكنندگان داخلی انجام می شود. كالای خارجی، كالايی است كه مراحل طراحی و توليد 
آن در خارج از كشور و توسط توليدكنندگان خارجی انجام می شود و توسط واردكنندگان داخلی يا 

خارجی وارد بازارهای كشور می شود.
در ادامه، مسأله پژوهش در اولين گام تبيين می گردد. سپس اهميت پژوهش و دلايل انجام 
آن بيان می شود. در قسمت اهداف پژوهش، تبيين اهداف پژوهش مورد توجه است. فرضيه های 
پژوهش كه برگرفته از اهداف است، در قسمت بعدی مورد مداقه است. سپس متغيرها و روش 

پژوهش و در نهايت، نتايج بررسی بيان شده است.
توجه به موضوع مصرف در حوزه اقتصاد و مديريت، عاملی مهم در دسته بندی متغيرها و توزيع 
1. Boycott Intention
2. Purchase Decision
3. Marketing Mix
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سازه هاست. مصرف يک جامعه، از عوامل گوناگونی نشأت می گيرد كه در رويكردهای مختلفی 
می توان به تعريف آن پرداخت. ميزان مصرف و سطح آن، با توجه به برخی متغيرهای مهم در 
رويكرد مديريت، به ويژه بعد بازاريابی قابل بررسی است. مهم ترين موارد مذكور و متغيرها كه در 
بازاريابی در سطح بخش بندی مورد توجه قرار می گيرد، بخش جغرافيايی، رفتاری، جمعيت شناسی 
و روانی است كه با توجه به اين چهار عامل، جامعه پژوهش )تهران( و نمونه حاصل از آن می تواند 

روشن گر برخی مسائل باشد كه در كشور در حوزه خريد و مصرف كالا رخ می دهد.
اين  شناسايی  با  تا  است  داخلی  از سوی مصرف كننده  خريد  تصميم  تشخيص  نخست،  گام 
پژوهش حاضر،  در  رو،  اين  از  داد.  قرار  بررسی  را مورد  آن  بتوان روش های جهت دهی  تصميم، 
شامل  را  خريد  معمول ترين  و  پايه ای  كه  معمولی  سطح  در  خريد  يعنی  خريد  سطح  ساده ترين 
می شود، در نظر گرفته شده است تا در آينده با بررسی ساير سطوح خريد و الگوهای آن، الگويی 
راه تشخيص مصرف  با كمک آن  تبيين شود. بدين ترتيب،  ايرانی  برای خريد مصرف كنندگان 
)همان مؤلفه اقتصادی مهم كه پيش تر گفته شد( ميسر می گردد. بنابراين، در گام های زير مسائل 
مهم پژوهش حاضر دسته بندی شده است: قصد تحريم كالای آمريكايی كه توسط مصرف كننده 
داخلی وجود دارد؛ مصرف كننده داخلی به كداميک از عناصر آميزه بازاريابی در خريد خود بيشتر 
اهميت می دهد؛ كداميک از عناصر تصميم خريد برای مصرف كننده داخلی بيشتر اهميت دارد و 

در نهايت اينكه روابط متغيرهای قصد تحريم، تصميم خريد و آميزه بازاريابی به چه شكلی است.
با توجه به اينكه در بازاريابی يكی از مهم ترين مؤلفه ها، آميزه بازاريابی است و در خصوص 
مصرف كننده نيز تصميم خريد وی بسيار حائز اهميت است، برای بررسی اين سه مؤلفه در قالب 
داخلی  مصرف كنندگان  توسط  آن  مصرف  و  آمريكايی  خميردندان  است.  شده  تلاش  متغير  سه 
)جامعه تهران( مورد توجه قرار گرفته است تا شايد از اين طريق بتوان به موضوعات زير پی برد: 
بررسی وجود قصد تحريم برای مصرف كننده داخلی در خصوص كالای خارجی، آميزه بازاريابی 
و نقش عناصر آن برای مصرف كننده داخلی و در نهايت اولويت گذاری عناصر تصميم خريد برای 

مصرف كنندگان داخلی.
در ادامه، بعد از مطرح شدن بيان مسأله، اهميت انجام پژوهش بيان می گردد. اهميت پژوهش 
حاضر به لحاظ جنبه های گوناگون می تواند بررسی شود. از جمله مسائل مهمی كه پژوهشگران 
را به نگارش مقاله حاضر سوق داده، موضوع تحريم بوده است. دليل توجه به موضوع تحريم اين 
است كه اكنون يكی از مهم ترين مسائل كشور، تحريم است و تاكنون هيچ يک از پژوهشگران 
داخلی در حوزه بازاريابی به اين متغير توجه نداشته اند. در حالی كه اين متغير در جنبه های گوناگون 
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از سوی سران حكومت بسيار مطرح و جای خالی آن نيز در رويكرد مديريت احساس می گردد )فارغ 
از اينكه ديدگاه پژوهشگران با سران حكومت هم سو است يا خير(.

در كنار مهم دانستن اهداف، بايد پرسش ها يا فرضيه هايی را نيز مطرح كرد تا در ادامه، پژوهش 
به صورت علمی مورد ارزيابی قرار گيرد. از اين رو، در ادامه فرضيه های پژوهش حاضر بيان شده 

است.
• فرضيه اول: قصد تحريم بر آميزه بازاريابی تأثير می گذارد.
• فرضيه دوم: قصد تحريم بر تصميم خريد تأثير می گذارد.

• فرضيه سوم: آميزه بازاريابی بر تصميم خريد تأثير می گذارد.

مبانی نظری پژوهش

قصد تحريم

تحريم به عنوان ابزار فشار و اجبار در پيشبرد اهداف سياسی خارجی كشورها، سابقه طولانی و 
تقريباً نامشخصی دارد. ولی زاده )1376، 55( به نقل از عسگرخانی بيان كرده است »پديده تحريم 
در ذات و فطرت انسان است و هدف از آن واداشتن تحريم شونده به تغيير رفتار است. با نگاه به 
تاريخچه تمدن مشخص می شود كه هشت هزار سال پيش برای اولين بار بوده است كه تحريم 
توسط قوم يهود عليه فرقه های درونی و فلسطينی ها اعمال شده است«. بعد از اولين اعمال تحريم 
توسط قوم يهود، تا آنجا كه از تاريخ برمی آيد، برای دومين بار اعمال تحريم در چين باستان ريشه 
دارد. تحريم های چين به دو شاخه داخلی و خارجی تقسيم می شدند. تحريم در بعد داخلی در درون 
سلسله چو )1122 ق.م تا 221 ق.م( و در روابط با دولت مركزی با حكومت های دست نشانده، به 

عنوان ابزاری مؤثر مورد استفاده قرار می گرفت.
تعاريف فوق، اقسام مختلف تحريم های يک جانبه، چندجانبه و حتی بين المللی را شامل می شود. 
در تعريف تحريم های بين المللی بايد گفت كه »تحريم های بين المللی به اقدامات عليه كشوری 
گفته می شود كه قوانين و مقررات بين المللی را نقض كرده است. هدف عمده اين تحريم ها كه به 
طور معمول اقدامات سياسی، نظامی يا اقتصادی را شامل می شود، وادار كردن كشور ناقض قوانين، 

.)Dajani & Daudi, 1983, 68( »به اجرای آن خواهد بود
تحريم از ابعاد گوناگونی قابل دسته بندی است كه به گفته )Fridman )1999,71، »مكان، 
زمان، گروه های مذهبی و غيره« از آن جمله است. از آنجايی كه در پژوهش حاضر، قصد تحريم 
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توسط مصرف كننده بررسی می شود، بنا به گفته )Fridman )1999,75 اين واژه تعريفی مشابه 
برای  )ذينفع(  طرف  چند  يا  يک  سوی  از  توجهی  از  است  عبارت  مصرف كننده  »تحريم  دارد. 
از خريد محصولی  اجتناب  برای  از طريق اظهارنظر مصرف كننده  اهدافی مشخص  به  دست يابی 
مشخص در بازار«. بر اساس پژوهشی ديگر از )Fridman )1999,75 قصد تحريم اين گونه بيان 

شده است: »طيفی از فعاليت ها كه بازتابی از مسير تشديد جنگ جويی است«.
 Dickinson & Hollander,( مؤلفه های قصد تحريم به سه دسته تقسيم می شود: رأی خريد
 sen et al., 2001, 399-417; jan & Klein,( فعاليت های اجتماعی جمعی ،)346-335 ,1991

Kozinets & Handel-( و احساسات فردی .)1209-1196 ,2003; Klein, 2004, 92-109

.)man, 1998, 475-480

و  بازرگانی  بحث  با  مرتبط  متون  اساس  بر  كه  است  بررسی شده   Boycott لغت  ادامه،  در 
تجارت، مبنای اصلی برای سختار تحريم قرار می گيرد. به اعتقاد علی بابايی )1369، 100( »كلمه 
بويكات برگرفته از نام )Charles Cunningham Boycott )1897-1832 ايرلندی است كه در 
اختلاف های بين انگليس و ايرلند، بر سر استقلال آن كشور، از راه تحريم كالاها و ورود افراد، در 

مبارزه شركت كرد و مبتكر چنين شيوه ای شد«. در ادامه، مطلب به طور كامل تشريح می شود.
انواع تحريم، می توان آن ها را به دو  به اعتقاد )Buxbaum )1965, 671-690 »با مطالعه 
بازار انحصاری و تسهيم شده«. به  قسم دسته بندی كرد: تحريم تجمعی و تحريم يک موقعيت 
)Friedman )1999, 83 دو ديدگاه درباره تحريم مصرف كننده وجود دارد: »حالت اول،  اعتقاد 
نگاه ابزاری برای فشار، و حالت دوم، نگاه كلامی برای بيان عقايد و تنازع ها با سياست های شركت 
و  مستقيم  دسته  »دو  به  را  تحريم  می توان  نيز  ديگر  منظر  از  وی،  اعتقاد  به  است«.  ارائه كننده 

غيرمستقيم« دسته بندی كرد.
اما فقط بعد سياسی و اقتصادی تحريم مورد توجه نيست، بلكه بعد اجتماعی و اخلاقی آن نيز 
اهميت دارد كه می توان آن را احساس گناه دانست. به اعتقاد )Burnett )1994, 33-34 »گناه 
يک حس است كه از تصميم مخالف مصرف كننده به ارزش يا هنجار ساطع می شود«. به اعتقاد 
اعمال  را  تحريم خود  فشار  گروه  انگيزش ها،  »با وجود همه   Klein, et al. )2004, 92-109(

می كند«. در ضمن، »اين نكته در خصوص خشونت وجود دارد كه بحث خشونت اخلاقی در تعريف 
قياس  و  قاعده1  قياس فهم خود/  قانون گرايی،  از سه وجه  و  ارزيابی شناختی همگام می شود  با 

.)Johnson, 2004, 3-33( »هنجاری و اخلاقی است

1. Norm
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با اعتقاد به اينكه تحقق رفاه، هدف های اصلی اكثر جوامع و دولت هاست و در كنار امنيت، 
دولت ها در جستجوی دست يابی به منابع و بازارهايی برای كمک به رشد اقتصادی و ايجاد رفاه 
مبادلات  جايگاه  به  توجه  با  می يابد.  جهان  سياسی  معادلات  در  ويژه ای  جايگاه  اقتصاد  هستند، 
اقتصادی،  مبادلات  و  فرصت ها  جديد،  زندگی  از  مهمی  بخش  صورت  به  بين المللی  اقتصادی 
آسيب هايی نيز پديد می آورند. قطع جريان مبادلات اقتصادی در برخی موارد می تواند اقتصاد را فلج 
كند و در اكثر موارد، زيان هايی جدی پديد آورد. اخلال در جريان مبادلات اقتصادی می تواند برای 
مقاصد سياسی زيادی انجام شود. حكومت يا سازمانی كه در اين جريان ها اخلال ايجاد می كند، در 

پی تغيير رفتار داخلی و خارجی حكومت است.
محسوب  مصرف كننده  انتخاب  به  سرمايه داری  جنبه  از  كلان  ابزاری  معنای  به  تحريم 
می شود. تحريم فصل مشتركی نيز با بازاريابی دارد. در اين زمينه می توان گفت »بازاريابانی كه با 
 تحريم كامل از سوی مصرف كننده مواجه اند، در باب تمركز بر مشتری نيز به كمال نمی رسند« 

.)Kohli & Jaworski, 1990, 1-18(

به اعتقاد )2003, 1196-1209( John & Klein به نقل از )Festing )1975، »يک فرد 
به طور خاص ممكن است به خريد رو نياورد، چون اين كار حمايت مستقيم از جايی است كه كار 
زننده ای را انجام داده است و به نظر می رسد با اين كار نگرش مثبت به خود را تغيير نمی دهد«. 
بايد  آن  اجتماعی  بعد  كنار  نيز بحث مهم ديگری است كه در  )هزينه( تحريم  ارزش  در ضمن، 
 Chen پژوهش  در  تحريم  رفتار  كوكاكولا.  و  پپسی  تحريم  هزينه  مانند  گيرد،  قرار  توجه  مورد 
انتفاعی تحريم و  )25 ,2010( نيز مورد بحث قرار گرفته است. چن به بررسی اجزاء اخلاقی و 

 قصد آن پرداخته است. بر اساس الگوی توسعه يافته )Klein et al. )2004,363-369 از الگوی 
)Sen et al. )2001, 399-417 كه قالب اجتماعی الگو به سمت هزينه منفعت سوق داده شده 

است، برای شركت در تحريم از چهار متغير استفاده می شود. ايجاد تفاوت، خودتوسعه گری1، تضاد و 
مخالفت و مصرف محدود2. پس بر اساس توضيحات اخير، سه دسته بندی برای قصد تحريم مطرح 

می شود كه عبارت است از: اخلاقی، اقتصادی و احساسی.
تعاريف متعددی درباره تحريم و قصد آن بيان شده است. تاكنون اين متغير در ادبيات بازاريابی 
مورد توجه قرار نگرفته و اولين بار در پژوهش حاضر بررسی شده است. در ادامه از ديدگاه های 
گوناگون، تعاريفی درباره آن بيان شده است تا فرايند بررسی برای ساير پژوهشگران در شناسايی 

1. Self-Enhancement
2. Constrained Consumption
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منابع آتی در اين حوزه تسهيل گردد.
حالت اول، سه جزء قصد تحريم را شامل می شود كه قالبی قومی، اجتماعی و اقتصادی دارد 
)Dickinson & Hollander, 1991, 335-346(. به عبارت ديگر، مصرف كننده با حق خريد خود 

می خواهد نشان دهد كه كدام بخش از اجتماع را انتخاب كرده است تا عضوی از آن باشد. در حالت 
دوم نيز اقدامات اجتماعی، قالبی از رفتار فرااجتماعی را نشان می دهد كه بحث هزينه منفعت را در 
خود دارد )John & Klein, 2003, 1196-1209 & Klein et al., 2004, 92-109(. حالت سوم 
در پژوهش )Kozinets & Handelman )1998, 475-480 بيان شده است. به اعتقاد آنها »اساساً 
 Fridman اين گونه رفتار حالتی از خشونت اخلاقی و بعدی احساسی نيز دارد«. در ضمن بر اساس نظر
)71 ,1991(، »دسته بندی های مختلفی برای تحريم وجود دارد، ولی اگر به لحاظ نظری و ابزاری 

مورد توجه قرار گيرد، می توان تحريم را ابزاری دانست كه به تحقق هدف كمک می كند«.

آميزه بازاريابی

درباره آميزه بازاريابی، تعاريف گوناگون با اجزاء متفاوتی مطرح شده است كه مهم ترين شق آن، 
 McCarthy مشتق از محصول، قيمت، توزيع و ترفيع است. بحث آميزه به سال 1960 و پژوهش های
باز می گردد و از آن زمان، اين چهار گزينه، پايه های اصلی بازاريابی را تشكيل می دهد. در ادامه، تعاريف 
 Borden )1964, 2-7( مختصری درباره اجزاء مختلف آميزه بازاريابی ارائه می گردد. البته به اعتقاد
اصالت پژوهش ها درباره آميزه بازاريابی، به قبل از مک كارثی و سال 1950 و بررسی های خود بوردن 
 Kent ،معطوف می شود. در ضمن، روايی آميزه بازاريابی نيز توسط بسياری از پژوهشگران برای مثال

)154-145 ,1986( و )Grönroos )1989, 52-60 مورد ارزيابی قرار گرفته است.

متغير سوم كه به عنوان ميانجی، اثر آن مورد بررسی قرار می گيرد، آميزه بازاريابی است كه 
به گفته )Borden )1964, 2-7 »از چهار جزء يعنی محصول، قيمت، ترفيع و مكان تشكيل شده 
است«. )Ivy )2008, 288-229 در تعريف محصول بيان كرده است: »محصول، مجموعه ای از 
 Ivy )2008, وجوهات ملموس يا بسته ای  از مزايا برای ارضای يک نياز مشتری است«. از ديدگاه
)229-288 قيمت »مابه ازای يک محصول پرداخت می شود.... و شركت ها برای بازاری مشخص، 

 Vignali كنند«.  انتخاب  مختلف  قيمت گذاری  راهبرد های  به  توجه  با  را  مشخص  قيمتی  بايد 
)111-97 ,2001( نيز در تعريف ترفيع گفته است: »مجموعه ای از ابزار برای آگاهی از وجود آن 

شركت در بازار«. مكان از ديدگاه ويگنالی »محلی است كه شركت در آن سرمايه گذاری و از آن 
برای نيل به بيش ترين مزايا استفاده می كند«.
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اهميت  درجه  به  توجه  با  را  كلی  روش  سه  مصرف كننده،  خريد  فرآيند  برای  پژوهشگران 
محصول برای مصرف كننده و آگاهی وی از ويژگی های محصول بيان كرده اند كه عبارت  است 
از: حل مسأله ساده، حل مسأله محدود و حل مسأله پيچيده. هدف پژوهش نيز كالاهای دسته 
اول است كه چرخه بسيار كوتاه تری را برای انتخاب نياز دارند. در خصوص خميردندان كرست1 
به نقل از سايت شركت توليدكننده2، اين خميردندان توسط شركت پراكتراندگمبل3 در سال 1940 
برای مبارزه با مشكلات دندانی در آمريكا توليد گرديد و در سال 1960 به بازار عرضه شد و از 
آن سال تا سال 1962 توانست بيش ترين فروش را به خود اختصاص دهد. خميردندان كلگيت4 
به نقل از سايت شركت توليدكننده بعد از فوت بنيان گذار خود ويليام كلگيت در سال 1873 برای 
اولين بار خميردندان را در ظرف های شيشه ای عرضه كرد و سپس باز هم برای اولين بار در سال 
1896 در )آمريكا( به توليد اين محصول در بسته های تيوبی شكل پرداخت. دليل اصلی انتخاب 
خميردندان های شركت های مذكور اين است كه خميردندان های قيدشده، اصالتی آمريكايی دارند و 
مبنای توليد و آغاز عرضه آن ها به دنيا از كشور آمريكا بوده است. در مورد ساير محصولات مانند 
پژوهشگران، مشخص  انجام شده  بررسی های  با  نيز  مشابه  ساير خميردندان های  يا  سنسوداين5 
می گردد خميردندان های رقيب، اصالتی اروپايی دارند و از آنجايی كه موضوع مورد پژوهش، قصد 

تحريم بوده است، فقط دو خميردندان كرست و كلگيت مورد بررسی قرار گرفته است.

تصميم خريد

متغير ديگر، تصميم خريد است كه )Kotler )2006, 196 آن را اين گونه تعريف كرده اند: 
فرايند  در  و  برمی گزيند  را  يكی  گوناگون،  برندهای  بين  از  مصرف كننده  آن  در  كه  »مرحله ای 
تصميم گيری به موارد زير توجه می كند: از جمله برند، واسطه، مقدار، زمان بندی و روش پرداخت«.

بررسی )Stone )1954 اولين پژوهشی است كه درباره جهت گيری خريد انجام شده است. 
تلاش وی توسط ساير پژوهشگران از جمله )Moschis )1976 به ابعاد وسيع تری بسط و تداوم 
يافت. برای مثال، می توان اثر پژوهشگرانی از جمله )Bellenger & Korgaonkar )1980 درباره 
رفتار  زمينه  در  پژوهش  درباره   Bilkey )1982, 89-100( برد.  نام  را  خرده فروشی ها  در  خريد 
مصرف كننده به موضوعی جالب دست يافته است. به اعتقاد وی »نام كشور مبداء )توليد كننده( بر 
1. Crest
2. Crest.com
3. Procter & Gamble
4. Colgate
5. Sensodyne
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ارزيابی افراد در خصوص كالا اثر می گذارد«. كه بعدها در مديريت و علم بازاريابی اين حالت به اثر 
ساخت يک كشور1 مشهور شد.

رفتار مصرف كننده يكی از زيرمجموعه های رفتار انسان است كه با تصميم ها و اقدامات افراد 
هنگام خريد و مصرف يک كالا ارتباط می يابد. متخصصان بازاريابی در تشريح و پيش بينی تصميم های 
مربوط به خريد مصرف كنندگان، به ميزان زيادی از علوم اجتماعی اعم از روان شناسی، جامعه شناسی، 
روان شناسی اجتماعی، اقتصاد و انسان شناسی استفاده می كنند. الگوی جعبه سياه )الگوی محرك ـ 
واكنش( برگرفته از فروزنده )1384، 84( در واقع نحوه پاسخ گويی مصرف كننده را به محرك های 
محيط اطراف خود )شامل محرك های بازاريابی و محرك های غيربازاريابی( مشخص می كند. اين 
جعبه سياه از دو بخش تشكيل شده است: ويژگی های شخص خريدار كه بر نحوه تصويرسازی از 
محرك ها و نوع واكنش به آن ها مؤثر است و فرآيند تصميم خريد كه بر رفتار مصرف كننده تأثير 
می گذارد. توجه به عوامل مؤثر در فرآيند تصميم گيری خريد، ضروری است. فرآيند تصميم گيری خريد 
تحت تأثير عوامل گوناگونی است كه مهم ترين آن ها عبارت اند از: عوامل فرهنگی – اجتماعی و 

گروهی، عوامل روانی و فردی، عوامل موقعيتی و عوامل مربوط به آميزه بازاريابی.
به اعتقاد )Lau )2010, 27 »مذهب به عنوان ارزشی مهم در ساختار شناختی فرد می تواند 
بر رفتار فرد به هنگام خريد محصول تأثير گذارد«. از اين رو، برای بررسی بهتر پاسخ دهندگان، در 
پژوهش حاضر نيز دين به عنوان يكی از متغيرهای كنترل مورد استفاده قرار گرفته است. در ضمن، 
الگو های فراوانی برای بررسی چگونگی مصرف و انتخاب وجود دارد كه از جمله مهم ترين آن ها، 
الگوی تركيبی )Green )1974, 61-68 است كه فقط در اينجا نام برده می شود. علاوه بر اين، 
الگو های فراوانی برای نحوه تصميم گيری درباره خريد و مصرف وجود دارد كه در آن ها بعضی از 
مفروض های غيرمحتمل بررسی گرديده و الگوی صحيح از درون آن احصاء شده است، از جمله 
الگوی )Farquar & Viihala )1976, 528-539 الگو های خريد در سوپرماركت نيز توسط ساير 

پژوهشگران از جمله )Chintagunta )1992, 386-407 مورد توجه قرار گرفته است.

رابطه قصد تحريم و آميزه بازاريابی

بر اساس گفته )Sen et al. )2001, 399-417، »می توان تحريم را از دو جنبه سياسی/ اجتماعی 
و اقتصادی/ بازاريابی مورد توجه قرار داد. در نگاه اول، می تواند جنبه غيرمادی و در نگاه دوم نيز كاهش 
قيمت ها باشد«. پس بر اساس يافته های پژوهش، می توان تأييد كرد كه تحريم بر آميزه بازاريابی تأثير 

1. Made In Effect 
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می گذارد و به ويژه باعث كاهش قيمت ها می شود. به گفته )Aggarwall et al. )2008, 17-26 »آميزه 
بازاريابی )همه اجزای آن( بر تحريم اثر می گذارد و می توان با برخی روش ها، از آثار آن كاست، از جمله 
رخدادهای محلی، جشن های محلی برای ارتقای محصول و فراموش كردن تأثير مبداء محصول و يا 

برند آن«.

رابطه قصد تحريم و تصميم خريد

به اعتقاد )Klein et al. )1998, 89-100 »دشمنی داشتن، تأثير مستقيمی بر رفتار خريدار 
باعث عصبانيت  و  می آيد  از كشوری  كه  است  مرتبط  كالايی  اصالت  با  خود  نيز  اين  و  می گذارد 
مصرف كننده می شود. همچنين مشخص شده است كه دشمنی و قوم گرايی مصرف كننده بر تمايل 
به خريد تأثير می گذارد«. مفهوم دشمنی و تحريم را می توان در فعاليت های سياسی يا جنگ های 
بين المللی دانست، بنابراين، تضادهای ايجاد شده در بعد سياسی و نظامی، باعث تأثير بر كالای مورد 
تقاضا از كشوری می شود كه مورد تخاصم واقع شده است. پژوهش های گوناگونی درباره رابطه دشمنی 
با ابعاد گوناگون تقاضای محصول از جمله تصميم خريد انجام شده است كه پژوهش های افرادی 
 Bahaee & Pisani )2009, 199-210(; Huang )2010, 909-937(; Maher & Mady مانند
)651-630 ,2010( از اين قبيل است. به اعتقاد )Ettenson & Klein )2005, 199-224 دشمنی 

بر تحريم اثر می گذارد. در ضمن، رِآ بيان كرده است »برای مقابله با عرضه خدمت و كالا، تحريم 
آن ها كاری بزرگ است كه در مقابل اين موضوع می تواند قرار گيرد و باعث كاهش تمايل به خريد 

.)Rea, 1974, 89-92( »شود

رابطه آميزه بازاريابی و تصميم خريد

 Fleischmann et al. اساس گفته  بر  بازاريابی  آميزه  از عناصر مهم  به عنوان يكی   قيمت 
)13-9 ,2004( نقش مهمی را در تصميم خريد مصرف كننده دارد و مشتری به پرداخت پول كمتر 

برای يک كالا تمايل بيشتری دارد. تأثير مكان نيز بر تصميم خريد بررسی شده است. به اعتقاد 
بازاريابی شدن  قابل  كالای  عنوان  به  »مكان   Kavaratzis & Ashworth )2008, 150-165(

می تواند ابزار مناسبی برای تمايز ذهن مشتری باشد تا خرده فروش را در مقابل ساير رقبايش قرار 
دهد«. تأثير ترفيع بر تصميم خريد نيز توسط روك و )Fisher )1995, 305-313 بررسی شده و 
نتيجه اين بوده است كه مصرف كننده با توجه به ويژگی های ترفيع و فارق از نگاه انعكاسی تمايل به 
خريد كالا دارد. در خصوص محصول نيز تناسب ويژگی های محصول با موقعيت مصرف كننده و در 
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 Lai )1991, 51-67( واقع بستگی محصول و بستگی به تصميم خريد توسط مصرف كننده در پژوهش
 بررسی شده است. به اعتقاد وی، »آدم های مختلف، قالب های گوناگونی از كالاها را می پذيرند«. 
)Dev & Schultz )2005, 16-22 نيز بيان كرده اند »مشتريان انتخاب های گوناگونی را با توجه به 

انواع خرده فروشی ها دارند و مهم ترين نكته در اين بين، متفاوت بودن كالا و خوب بودن شخصيت 
است«. وحدتی )1380( نيز به بررسی تأثير آميزه بازاريابی بر انتخاب كالاهای خارجی پرداخته است 
كه نتيجه آن، تأثير اين آميزه بر انتخاب كالاهای خارجی بوده است. پژوهش های فراوانی نيز درباره 
رابطه بين قيمت و ترفيع های فروش با برند انتخابی مصرف كننده، زمان خريد و تصميم های مقدار 

.Blattberg et al. )1978, 369-377( خريد انجام شده است، از جمله

جدول 1: متغیرهای پژوهش و اجزاء آن ها

اجزاءمتغیر

قصد تحریم
1. رأی خرید

2. اقدامات اجتماعی
3. احساس های فردی

آمیزه بازاریابی

1. محصول
2. قیمت
3. توزیع
4. ترفیع

تصمیم خرید
1. برند

2. واسطه

  ها آن اجزاء و پژوهش متغيرهاي :1جدول 

 اجزاء متغير

 خريد يرأ. 1 قصد تحريم

 اقدامات اجتماعي. 2

 فردي هاي احساس. 3

 محصول. 1 آميزه بازاريابي

 قيمت. 2

 توزيع. 3

 ترفيع. 4

 برند. 1 تصميم خريد

 واسطه. 2

 

  

  

  

  

  

  ري پژوهشالگوي نظ: 1شكل 

  پژوهش  روش

؛ هدف به لحاظ«: شود ميتقسيم مختلفي  يها دستهبه انواع پژوهش ) 6، 1380(شريفي و شريفي به اعتقاد 

اي و همبستگي  مقايسه ـ علي آزمايشي كه خود به دو دستهبنيادي، كاربردي و به لحاظ كنترل متغيرها؛ پژوهش غير

  .تكاربردي اس ،هدف ر به لحاظپژوهش حاض. »آزمايشي پژوهش، و شود يمتقسيم 

همبستگي پژوهش
1

 هاي پژوهش. گردد يمتحليل  بررسيرها بر اساس هدف يرابطه ميان متغ كه در آن، 

هدف بررسي : متغيريهمبستگي دو«. )38، 1390مقيمي، ( دشو يمهدف به سه دسته تقسيم ه لحاظ همبستگي ب

متغير  بيني تغييرات يك يا چند هدف پيش: رگرسيون تحليل، است پژوهشدو به دو متغيرهاي موجود در رابطه 

                                                           
1. Correlational research 

 قصد تحريم

 آميزه بازاريابي

 تصميم خريد

شکل 1: الگوی نظری پژوهش
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روش  پژوهش

انواع پژوهش به دسته های مختلفی تقسيم می شود:  به اعتقاد شريفی و شريفی )1380، 6( 
»به لحاظ هدف؛ بنيادی، كاربردی و به لحاظ كنترل متغيرها؛ پژوهش غيرآزمايشی كه خود به دو 
دسته علی ـ مقايسه ای و همبستگی تقسيم می شود، و پژوهش آزمايشی«. پژوهش حاضر به لحاظ 

هدف، كاربردی است.
پژوهش همبستگی1 كه در آن، رابطه ميان متغيرها بر اساس هدف بررسی تحليل می گردد. 
 .)38  ،1390 )مقيمی،  می شود  تقسيم  دسته  سه  به  هدف  لحاظ  به  همبستگی  پژوهش های 
»همبستگی دومتغيری: هدف بررسی رابطه دو به دو متغيرهای موجود در پژوهش است، تحليل 
رگرسيون: هدف پيش بينی تغييرات يک يا چند متغير وابسته با توجه به دگرگونی های متغيرهای 
مستقل )پيش بين( است، تحليل ماتريس همبستگی يا كوواريانس: پژوهش های تحليل عاملی و 

الگوی معادلات ساختاری«.
جامعه آماری، مصرف كنندگان خميردندان در تهران اعم از غرب، شرق، شمال و جنوب هستند. 
استفاده از ابزار سنجش نيز با توزيع تقريباً برابر در اين چهار منطقه از تهران انجام شده است. اصولًا 
انسانی به دو دسته تصادفی و غيرتصادفی تقسيم می شود. »اگر  روش های نمونه برداری در علوم 
پژوهشگر نتواند نمونه گيری تصادفی انجام دهد يا به سرعت به اطلاعات مورد نظر نياز داشته باشد، 
از نمونه گيری در دسترس2 يا اتفاقی استفاده می كند كه به آن نمونه گيری اقتضايی3 گفته می شود. 
به عبارت ديگر، اعضای جامعه پژوهش بر اساس راحتی نسبی دسترسی به آن ها انتخاب می شوند، 
نظير دوستان، همكاران، مشتريان و نظاير اين ها« )ميرزايی، 1390، 179(. بر اساس نامتناهی بودن 
مصرف كنندگان خميردندان آمريكايی در تهران، در پژوهش حاضر از روش نمونه گيری در دسترس 
استفاده شده است. محل انتخاب نمونه نيز همه فروشگاه های زنجيره ای و غيرزنجيره ای مستقر در 
چهار منطقه تهران و زمان گردآوری داده ها، دی ماه سال 1392 است. به اعتقاد ميرزايی، )1390، 
192( »برای آماره های استنباطی نظير رگرسيون، تحليل واريانس، يا تحليل لگاريتمی – خطی به 
يک حجم نمونه خوب )حداقل 500 – 200( نياز است«. برای تكميل پرسشنامه پژوهش، تعداد 345 
عدد بر حسب برآورد حجم احتياطی نمونه و حسب رويت حداكثر صفت مورد بررسی در جامعه توزيع 
گرديد و 35 عدد از آن بازگشت نداشت. با توجه به اينكه استفاده از روش آماری تحليل رگرسيون، 

1. Correlational Research
2. Accidental Sampling
3. Convenience
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نياز بوده است، حداقل ميزان نمونه با احتساب عدم بازگشت برخی پرسشنامه ها 310 عدد بوده است.
»خطای   )1993 ثامس،  و  ادواردز  از  نقل  به   95-94  ،1384( ايزدی  و  اعرابی  گفته  به 
نمونه گيری1 تحت تأثير دو عامل است، ميزان پراكندگی مسأله يا متغيری كه اندازه گيری می شود و 
اندازه نمونه« كه در پژوهش حاضر، خطا حدود 05 / 0 است. »سطح اطمينان«2 نيز به اين معناست 
انتظار داشت چند درصد از كل جامعه نماينده واقعی آن جامعه باشند كه عموماً در  كه می توان 
سطح 95 درصد تا 99 درصد در نظر گرفته می شود«. در پژوهش حاضر، سطح اطمينان 95 درصد 

در نظر گرفته شده است.

روش جمع آوری داده ها

اينكه در طرح های پژوهشی مختلف، هدف پژوهشگر متفاوت است، وی ممكن  با توجه به 
است نتواند ابزار يكسانی را به كار برد كه در پژوهش های قبلی استفاده شده است. از اين رو، وی 
بايد به ساخت ابزار بپردازد )سرمد و همكاران، 1378، 139(. روش كتابخانه ای در بسياری از انواع 
پژوهش، به عنوان يگانه راه بررسی و ارائه گزارش در خصوص مفاهيم موجود در يک سازه برای 
از موارد نيز اين راه، آغاز  تعريف آن پژوهش مشخص مورد استفاده قرار می گيرد و در بسياری 
بررسی و شناسايی الگو ها و نظريه ها برای جلوگيری از صرف هزينه زياد و داشتن چارچوبی علمی 

برای پيشبرد مسير پژوهش است.
چارچوب  و  مبانی  تدوين  منظور  به  داده ها  گردآوری  برای  پژوهشگران  حاضر،  پژوهش  در 
نظری، از روش مطالعات كتابخانه ای و بررسی اسناد و مدارك استفاده كرده اند. در اين راستا از 
كتب فارسی و لاتين، فصل نامه های تخصصی علوم مديريت به فارسی و لاتين استفاده شده است. 
پرسشنامه نيز دو نوع پرسش را شامل می شود كه در قالب جمعيت شناختی و اندازه گيری متغيرهای 
مستقل و وابسته مطرح شده است. برای پاسخ گويی به پرسش های پژوهش و به منظور گردآوری 
اطلاعات مورد نياز، از سه منبع استفاده شد. برای طراحی پرسش های مربوط به آميزه بازاريابی 
از پرسش های پژوهش )Andotra & Pooja )2006، برای طراحی پرسش های قصد تحريم از 
پژوهش )2010( Chen و برای متغير تصميم خريد از پژوهش )O’Cas )2000 استفاده گرديد كه 

به ترتيب در جدول 2 بيان شده است.

1. Standard Error
2. Confidence of Interval
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جدول 2: جدول ماهی گیری

منبعمتغیرگویه )نمونه(پرسش
چه قدر بسته بندی خمیردندان های آمریکایی خوب 

به نظر می رسد؟
آمیزه بازاریابی 

)Andotra, 2006()محصول(

چه میزان جستجو و خرید خود را به کالاهای 
رقیب این شرکت ها معطوف می کنید؟

قصد تحریم 
)Chen, 2010()احساسات فردی(

هنگام خرید خمیردندان مارک آن چه قدر برای 
)O’Cass, 2000(تصمیم خرید )برند(شما مهم است؟

در خصوص طيف مورد سنجش، فن های مقياس سازی دو گونه مقايسه ای و غيرمقايسه ای 
دارد )ميرزايی، 1390، 268-296(. در حالت مقايسه ای، گويه ها يا اقلام به طور مستقيم با يكديگر 
مقايسه می شوند، مانند مقياس فاصله اجتماعی بوگاردوس، ولی در فن مقياس سازی غيرمقايسه ای، 
هر گويه يا پرسش به صورت مستقل از ديگران عمل می كند. حالت غيرمقايسه ای نيز انواع زيادی 
دارد، مانند، مقياس درجه بندی، مقياس ليكرت، مقياس افتراق معنايی1 يا برش قطبين و مقياس 
 + 5 تا   - 5 از  كه  است  نگرش  سنجش  برای  نقطه ای   10 مقياس  يک  استاپل  مقياس  استاپل. 

دسته بندی می شود.
از توزيع اصلی استفاده  تايی قبل  از طيف ده گانه استاپل برای نمونه 30  در پژوهش حاضر 
شده است. سپس به دليل تعدد زياد گزينه ها در اين طيف و عدم پاسخ گويی مناسب مصرف كننده 
به شش گزينه تقليل يافت. شايان ذكر است كه استفاده از طيف زوج به دليل اين موضوع بوده 
است كه جنس متغيرهای پژوهش از دو پارادايم متفاوت يعنی سياست و اقتصاد نشأت می گيرد. 
بنابراين، اگر طيف فرد در نظر گرفته می شد كه دارای گزينه ]بی طرف[ يا مواردی از اين قبيل بود، 
در آن صورت احتمال چرخش گزينه ها به سمت مركز وجود داشت. در ضمن، پژوهشگران برای 
 Yeung & Yee )2011( اينكه پشتوانه ای علمی نيز برای اين طيف زوج مطرح كنند، به پژوهش

ارجاع داده اند.

روايی و اعتبار ابزار پژوهش

بايد  كه  است  روايی ظاهر2  اول، سطح  است. سطح  اندازه گيری  قابل  در چهار سطح  روايی 

1. Semantic Differential Scale
2. Face
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توسط خود پژوهشگر به كمک كارشناسان لازم انجام شود. سطح دوم، روايی محتوا1 است كه به 
بررسی محتوا با سنجش آن می پردازد و با مرور و آگاهی از منابع لازم حاصل می شود. سطح سوم، 
روايی ارتباط معيار2 است كه در آن سطح پيش بين فعلی و آتی متغير مستقل در خصوص متغير 
وابسته سنجيده می شود كه در دو حالت پيش بينی كننده3 و متقارن4 است. سطح آخر، سطح سازه5 
است كه در اين سطح، دو حالت هم گرايی6 و واگرايی7 مورد مداقه است. در حالت اول، تناسب هر 
يک از مفاهيم برای شكل گيری يک سازه خوب مورد توجه است و در حالت دوم، سطح مستقل و 
جداپذير بودن اين متغيرها نسبت به يكديگر بررسی می شود تا كليت سازه با تک تک اجزای خود 

تعريف پذير باشد.
پايايی با سه روش قابل بررسی است. روش اول، آزمون و بازآمون8 است. روش دوم، استفاده 
از فرم های مشابه9 برای نمونه  توزيع شده است و آخرين حالت، به استفاده از ثبات درونی10 مربوط 
نمونه  دو  بين  آن  پايايی  بررسی  برای  مشخص  پرسش  مجموعه ای  روش،  اين  در  كه  می شود 
مشابه از يک جامعه توزيع گرديد تا بتوان با مقايسه پاسخ های آن ها به ميزان پايايی دست يابند 
)McDaniel & Gates )2005, 265-272. در ضريب آلفای كرونباخ نيز بر ثبات درونی تأكيد 

می شود. »اجزاء يا پرسش های آزمون برای تعيين ضريب پايايی آزمون به كار می رود. اين مقدار 
آماری، معرف تجانس ابزار اندازه گيری است. يعنی اينكه پرسش های مختلف تا چه حد به لحاظ 
اندازه گيری جنبه های يک متغير با كيفيت واحد، يكديگر را كامل می كنند« )عباس زادگان و فتوت، 
1384، 81(. »ضريب پايايی )7 / 0( تا )8 / 0( برای آزمون هايی كه برای هدف های پژوهشی تهيه 
شده اند، كافی به نظر می رسد. اما در مواردی كه آزمونی برای تصميم گيری مهم درباره آينده افراد 
تهيه می گردد، ضريب پايايی آزمون بايد بيش از )95 / 0( باشد« )عباس زادگان و فتوت، 1384، 93(.

برای تبيين روايی ظاهر، نويسندگان ابتدا پرسش ها را از منابعی استخراج كردند كه پيش تر بيان 
شده است و سپس با ترجمه آن تلاش كردند روايی ظاهر آن را برقرار كنند. پس از اين كار، پنج 

1. Content
2. Criterion-Related
3. Descriptive
4. Concurrent
5. Construct
6. Convergent
7. Discriminant
8.Test-retest
9. Equivalent Corm
10. Internal Consistency
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استاد خبره به بررسی و اظهارنظر در خصوص تغيير يا ويرايش پرسش نامه )ابزار( پرداختند كه نظر 
اساتيد مذكور نيز اعمال گرديد. برای بار دوم نيز سه استاد به ويرايش پرسش ها بر اساس فرهنگ 
مصرف ايرانيان به ويژه افراد مقيم تهران پرداختند تا تلاش های لازم برای كسب بيشترين حد 
ممكن در روايی ظاهر حاصل شود كه اولين گام در روايی ابزار است. روايی دوم كه عموماً بايد قبل 
از روايی ظاهر حاصل شود، با جمع آوری منابع متعدد در فصل دوم پژوهش انجام شد. به گونه ای 
كه منابع لازم برای بررسی مفهوم1، سازه2 و پارادايم3 به مقدار بسيار زيادی )همان  طور كه از بخش 
منابع مشخص است( رسيد. در ضمن روايی سازه در بعد درونی نيز بررسی شد و فقط بين متغير 
آميزه بازاريابی و تصميم خريد رابطه معنی داری وجود نداشت. برای تحليل روابط بين متغيرها نيز 

از نرم افزار SPSS نسخه كامل )20( استفاده شده است.

جدول 3: پايايی ابزار به کمک فن آلفای کرونباخ

نمونه 310 تایی )بعد از پیمایش کامل(نمونه 30 تایی )قبل از پیمایش کامل(
آلفای کرونباخ )α(نام متغیرآلفای کرونباخ )α(نام متغیر

537 / 0آمیزه بازاریابی733 / 0آمیزه بازاریابی
809 / 0قصد تحریم771 / 0قصد تحریم
752 / 0تصمیم خرید783 / 0تصمیم خرید

794 / 0کل600 / 0کل

با توجه به جدول 3 اين نتيجه حاصل می شود كه تحليل روی دقت پايايی در مورد نمونه 30 
تايی از مصرف كنندگان مفيد بوده و باعث افزايش اين خصيصه ها در خصوص دقت نظر شده است 
نيز  آلفای كرونباخ آن 794 / 0 شده است كه معادل تقريبی 8 / 0 است. بر اساس نظر خبرگان  و 
آلفای بيشتر از 7 / 0 عدد مناسبی در خصوص دقت ابزار است، بنابراين، پرسشنامه از پايايی لازم 

برخوردار است.
متغير  به  متغير  يک  مقدار  كه  می دهد  نشان  و  است  بازگشت  معنای  به  رگرسيون  »واژه 
رابطه رياضی و تحليل آن مورد توجه است، به طوری  برآورد  ديگری برمی گردد. در رگرسيون، 
و  )آذر  كرد«  تعيين  معلوم  متغير)های(  از  استفاده  با  را  مجهول  متغيری  كميت  بتوان  آن  با  كه 

1. Concept
2. Construct
3. Paradigm
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مؤمنی، 1390، 190-191(. به اعتقاد آذر و مؤمنی )1390، 199-211( مشاهداتی كه بر اساس 
اگر خط رگرسيون جامعه  نمونه ای ديگر متفاوت  است.  از  برآورد می كنند،  را  آن، خط رگرسيون 
𝑦𝑦 باشد، در اين صورت خط رگرسيونی كه با توجه به نمونه برآورد می شود  = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

 

𝑦𝑦^ = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

𝛽𝛽 

 

 

𝛼𝛼 

 

 نشان می دهند، دو متغير برآوردی a و b را دارد كه به ترتيب 

𝑦𝑦 = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

 

𝑦𝑦^ = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

𝛽𝛽 

 

 

𝛼𝛼 

 

و آن را با 
 است.

𝑦𝑦 = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

 

𝑦𝑦^ = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

𝛽𝛽 

 

 

𝛼𝛼 

 

 است. b ای كه برآورد می شود در واقع برآوردكننده 

𝑦𝑦 = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

 

𝑦𝑦^ = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

𝛽𝛽 

 

 

𝛼𝛼 

 

 و 

𝑦𝑦 = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

 

𝑦𝑦^ = 𝑎𝑎 + 𝛽𝛽𝑥𝑥 + 𝜀𝜀 

 

𝛽𝛽 

 

 

𝛼𝛼 

 

برآوردكننده متغيرهای 

تجزيه و تحليل يافته ها

تحلیل داده های جمعیت شناختی

در اين بخش، برخی ويژگی های پاسخ دهندگان از جمله جنسيت، سن، وضعيت تأهل، سطح 
تحصيلات، دين، درآمد تقريبی ماهيانه، نوع اشتغال، نوع رسانه مورد استفاده و منطقه زندگی آن ها 
بيان شده است. شايان ذكر است كه برای اختصار، فقط مقدار حداكثر و حداقل صفت مورد بررسی 
در جامعه بيان شده است )برای مثال به منظور جلوگيری از انباشت مطالب، حداكثر و حداقل شرايط 

متغير تأهل گزارش گرديد و از ذكر ساير حالت ها مانند مطلقه و غيره چشم پوشی شد(.

جدول 4: تحلیل داده های جمعیت شناختی

درصد فراوانیفراوانیمتغیر

جنسیت
2 / 16854مرد
8 / 14245زن

سن
25-298728 / 2

3 / 6072 به بالا

تأهل
0 / 15550مجرد
4 / 15349متأهل

سطح تحصیلات
8 / 10834کارشناس

3 / 72دکترا و بالاتر

دین
9 / 29193اسلام

3 / 10یهودیت

درآمد تقریبی 
ماهیانه

699000 - 0137 / 3
2 / 2000000279 به بالا
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ادامه جدول 4: تحلیل داده های جمعیت شناختی

درصد فراوانیفراوانیمتغیر

شغل
5 / 10734بخش خصوصی

9 / 61بازنشسته

رسانه
8 / 17656داخلی
6 / 12941خارجی

محل زندگی
2 / 13443غرب
9 / 4313جنوب

با توجه به اينكه سطح معنی داری آزمون كولموگروف – اسميرنوف در جدول 5 برای همه 
متغيرهای پژوهش، بيشتر از 05 / 0 است، بنابراين، توزيع متغيرهای آميزه بازاريابی، قصد تحريم 
و تصميم خريد نرمال است. در نتيجه، برای بررسی فرضيه های پژوهش از آزمون های پارامتريک 

استفاده می شود.

جدول 5: آزمون نرمال بودن توزيع نمونه

سطح معنی داریتوزیع کولموگروف – اسمیرنوفانحراف معیارمیانگینتعدادنام متغیر
103 / 2180 / 611311 / 82570 / 2323آمیزه بازاریابی
409 / 8890 / 907610 / 18850 / 2692قصد تحریم
629 / 7490 / 996810 / 26720 / 2861تصمیم خرید

فرضيه اول: قصد تحريم بر آميزه بازاريابی تأثير می گذارد.
H0: β=0

H1: β≠0

جدول 6: الگوی رگرسیون فرضیه اول )تأثیر قصد تحريم بر آمیزه بازاريابی(

الگوی 
فرضیه

ضریب 
همبستگی

ضریب 
تعیین

ضریب 
تعدیل

تخمین خطای 
استاندارد

تغییرات 
ضریب تعیین

تغییرات 
F

درجه 
آزادی یکم

درجه 
آزادی دوم

سطح 
معنی داری

10 / 2010 / 0400 / 0370 / 521220 / 0400 / 1292013080 / 000
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جدول 7: ضرايب الگوی رگرسیونی فرضیه اول

الگوی 
ضرایبفرضیه

ضرایب استانداردضرایب غیر استاندارد
t سطح مقدار

معنی داری Bبتاخطای استاندارد

1
a4 / 2520 / 07258 / 7100 / 000
b- 0 / 0990 / 027- 0 / 201- 3 / 5940 / 000

با توجه به داده های جدول 6، همان طور كه مشاهده می شود، از آنجايی كه سطح معنی داری 
برابر با 0/000 است و از 0/05 كم تر است و ضريب تعيين نيز برابر 040 / 0 است، فرض H0 را 
نمی توان پذيرفت و به عبارت ديگر، رابطه خطی بين متغير قصد تحريم و آميزه بازاريابی وجود 
دارد. در ضمن، بر اساس جدول 7، از آنجايی كه سطح معنی داری a و b هر دو از 05 / 0 كمتر 
است، بنابراين در اين رابطه خطی حضورشان معنی دار است و a كه عدد ثابت اين معادله خطی 
است، برابر با 252 / 4 شده است و ضريب متغير مستقل )قصد تحريم( در معادله كه با b نمايش 

داده می شود، برابر با 201 / 0 - گرديده است.
فرضيه دوم: قصد تحريم بر تصميم خريد تأثير می گذارد.

H0: β=0

H1: β≠0

جدول 8: الگوی رگرسیون فرضیه دوم )تأثیر قصد تحريم بر تصمیم خريد(

الگو 
فرضیه

ضریب 
همبستگی

ضریب 
تعیین

ضریب 
تعدیل

تخمین خطای 
استاندارد

تغییرات 
ضریب تعیین

تغییرات 
F

درجه 
آزادی یکم

درجه 
آزادی دوم

سطح 
معنی داری

30 / 1220 / 0150 / 0121 / 034280 / 0154 / 68113080 / 031

جدول 9: ضرايب الگوی رگرسیونی فرضیه دوم

الگوی 
ضرایبفرضیه

ضرایب استانداردضرایب غیر استاندارد
t سطح مقدار

معنی داری Bبتاخطای استاندارد

3
a3 / 6690 / 14425 / 5290 / 000
b0 / 1180 / 0550 2/ 122 / 1640 / 031
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با توجه به داده های جدول 8، همان طور كه مشاهده می شود، از آنجايی كه سطح معنی داری برابر 
 H0 با 031 / 0 شده است و از 05 / 0 كمتر است و ضريب تعيين نيز برابر 015 / 0 گرديده است، فرض
را نمی توان پذيرفت. به عبارت ديگر رابطه خطی بين متغير قصد تحريم و تصميم خريد وجود دارد. در 
ضمن، بر اساس جدول 9، از آنجايی كه سطح معنی داری a و b از 05 / 0 كمتر است، در اين رابطه خطی، 
حضورشان معنی دار است و a كه عدد ثابت اين معادله خطی است، برابر با 669 / 3 شده است و ضريب 

متغير مستقل )قصد تحريم( در معادله كه با b نمايش داده می شود، برابر با 122 / 0 گرديده است.
فرضيه سوم: آميزه بازاريابی بر تصميم خريد تأثير می گذارد.

H0: β=0

H1: β≠0

جدول 10: الگوی رگرسیون فرضیه سوم )تأثیر آمیزه بازاريابی بر تصمیم خريد(

الگوی 
فرضیه

ضریب 
همبستگی

ضریب 
تعیین

ضریب 
تعدیل

تخمین خطای 
استاندارد

تغییرات 
ضریب تعیین

تغییرات 
F

درجه آزادی 
یکم

درجه 
آزادی دوم

سطح معنی 
داری

40 / 1060 / 0110 / 0081 / 036190 / 0113 / 53113080 / 061

جدول 11: ضرايب الگوی رگرسیونی فرضیه سوم

الگوی 
ضرایبفرضیه

ضرایب استانداردضرایب غیر استاندارد
t سطح معنی داریمقدار

Bبتاخطای استاندارد

4
a3 / 1160 / 4996 / 9330 / 000
b0 / 2090 / 1110 / 1061 / 8790 / 061

با توجه به داده های جدول 10، همان طور كه مشاهده می شود، از آنجايی كه سطح معنی داری 
برابر با 061 / 0 شده است و از 05 / 0 بيشتر است، فرض H0 را می توان پذيرفت و رابطه خطی بين 
متغير آميزه بازاريابی و تصميم خريد وجود ندارد. در ضمن، بر اساس جدول 11، سطح معنی داری 
a و b از05 / 0 به ترتيب كمتر و بيشتر است، ولی از آنجايی كه سطح معنی داری الگو تأييد نشده 

است، توصيف a و b در اين رابطه غيرخطی ميسر نيست.

نتيجه گيری

بر اساس نتايج حاصل از پژوهش حاضر، فرضيه اول درباره تأثير قصد تحريم بر آميزه بازاريابی 
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با نتايج پژوهش سن و همكاران )2001( هم سو است و به تأييد آن در اين سطح از خريد و جامعه 
می پردازد. اما نتايج بررسی، با پژوهش آگاروال و همكاران )2008( درباره اثرگذاری آميزه بازاريابی 
بهايی  با نظر كلين و همكاران )1998(،  نيز  بر قصد تحريم هم سو نيست. فرضيه دوم پژوهش 
)2009(، هوانگ )2010(، ماهر و مادی )2010(، اتنسون و كلين )2005( و را )1974( هم سو است 
و همكاران  فليچمن  نظر  با  فرضيه سوم،  به  مربوط  يافته های  تأييد می كند.  را  آنها  يافته های  و 
)2004( هم خوانی ندارد. زيرا به اعتقاد آنها، قيمت به عنوان يكی از اجزاء آميزه بازاريابی بر تصميم 
 )2008( آشورث  و  كاواراتزيس  آرای  با  نيز  مكان  درباره  بررسی  يافته های  می گذارد.  تأثير  خريد 
هم سو نيست. ترفيع در پژوهش روك و فيشر )1995( مورد توجه بوده است، ولی در پژوهش حاضر 
تأييد نگرديد. لای )1991( جزء محصول را بررسی كرده بود كه در بررسی حاضر مورد پذيرش قرار 
نگرفت. دِو و شولتز )2005( تأثير آميزه را بر تصميم خريد در قالب خرده فروشی ها مورد سنجش 
قرار داده  و تأييد كرده اند. اما در بررسی حاضر، اين وضعيت پذيرفته نمی شود. بلتبرگ و همكارن 
)1978( به بررسی رابطه دو متغير آميزه بازاريابی و تصميم خريد پرداختند كه در اين موارد نيز 
تأثيرهای فوق بر خلاف پژوهش حاضر تأييد گرديده است. در نهايت، در پژوهش وحدتی )1380( 

نيز اين تأثير بررسی شده و مورد تأييد قرار گرفته است كه با جواب فرضيه سوم تناقض دارد. 
محدوديت های پژوهش به دو دسته ذاتی و غيرذاتی تقسيم می گردد. محدوديت اصلی مبتنی 
بر پرسشنامه اين است كه در اين نوع پژوهش ها از ابزاری استفاده می شود كه محدوديت ذاتی دارد، 
يعنی زمان لازم برای كسب اطلاعات بسيار دقيق توسط پرسشگر كم است. محدوديت دوم بررسی 
حاضر اين بود كه جامعه مصرف كنندگان خميردندان در تهران بسيار بزرگ بود و به دليل بزرگی 
آن، پژوهشگران مجبور به استفاده از روش نمونه گيری در دسترس شدند. عدم همكاری لازم از 
سوی برخی سازمان ها مانند شهروند و مؤسسه عالی آموزش و پژوهش مديريت و برنامه ريزی در 
اجرای هر چه بهتر پژوهش، محدوديتی ديگر است. سطح خريد فقط در سطح خريد ساده )خمير 
دندان( مورد بررسی قرارگرفت، در حالی كه زمان و امكان كافی برای تحليل در دو سطح ديگر 

يعنی سطح دوم خريد )مانند اتو( و پيچيده )مانند تلويزيون( وجود نداشت.
خريد  )مانند  ساده  خريد  سطح  در  تهرانی  مصرف كننده  برای  بازاريابی  آميزه  متغير  درباره 
خميردندان( بر اساس نتايج پژوهش، عنصر محصول، در همه اجزاء، قيمت و مكان قرار گرفتن 
درباره  در ضمن، مصرف كنندگان  دارد.  اهميت  تهرانی  برای مصرف كننده  فروشگاه  در  محصول 
ترفيع معتقد بودند كه محصولات آمريكايی به تبليغات فراوانی نياز دارد و اين بدان معنی است كه 
ظرفيت برای پذيرش محصولات داخلی در حوزه خمير دندان، از سوی مصرف كنندگان داخلی وجود 
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دارد و فقط به ترفيع های بيش تر از سوی توليدكنندگان داخلی نياز است. بنابراين، پيشنهاد می شود 
كه به محصول، قيمت و توزيع كالاهای آمريكايی در كشور توجه شود تا بتوان بدون تخطئه و با 
الگو گرفتن درست از آن ها، سطح توليد و فروش كالای داخلی را افزايش داد. در ضمن، به اعتقاد 
مصرف كنندگان، خميردندان آمريكايی در حوزه ترفيع خوب عمل نكرده است و شايد اين موضوع 
از آن رو حائز اهميت است كه اين كالاها شناخته شده اند و بايد در حوزه ترفيع برای بسترسازی 

بهتر فروش كالای داخلی بسيار تلاش كرد.
برای متغير قصد تحريم در سه عنصر رأی خريد، اقدامات اجتماعی و احساسات فردی، نتيجه اين 
گونه بوده است كه با وجود همه تبليغات سوء عليه آمريكا و محصولات اين كشور، مصرف كنندگان 
رأی خريد خود را به اين كالا اختصاص می دهند. آنها همچنان محصول آمريكايی می خرند و احساسات 
فردی آن ها در خصوص محصولات آمريكايی، بيانگر رفتاری از دشمنی و تحريم نيست. بنابراين، 
چيدمان لازم برای خصومت با برخی كشورها مانند آمريكا فقط در سطح دولت شايد منتج به تفاهم آراء 
باشد، ولی در خصوص تک تک مصرف كنندگان اين موضوع صادق نيست و اگر عرضه كنندگانی وجود 
داشته باشند كه بتوانند محصولات اين كشور را وارد ايران كنند، بسيار محتمل است كه با استقبال 
خريد از سوی مصرف كننده تهرانی مواجه شوند. پيشنهاد ديگر اين است كه به جای تحريم محض 
كالای خارجی، كالای داخلی بهبود يابد تا در حوزه اخلاق بازاريابی نيز با رعايت اصول حرفه ای بتوان 

به توليد و عرضه كالای ايرانی در داخل و خارج از كشور بسيار كمک كرد.
آخرين متغير نيز تصميم خريد است كه با دو عنصر سنجيده شده است. يكی از آن ها برند است 
كه به تازگی در ايران، ذهن مردم را به خود اشغال كرده است. مصرف كنندگان ديگر هر كالايی 
را نمی خرند. مقطع زمانی فروش و سپس بازاريابی هم در ايران آماده شكل گيری است. بنابراين 
نياز است كه محصولات داخلی به برند خود بيش تر دقت داشته باشند و همچون توليدكنندگان 
بگيرند  نظر  در  بازاريابی خود  واحد  زير  برند  واحد  نام  به  واحدی مستقل  دنيا،  در  ديگر  حرفه ای 
علم  انديشمندان  از  نقل  به  زيرا  برسند.  ساختاری  برندسازی  با  خود  محصول  بلوغ  به  بتوانند  تا 
بازاريابی، برند يگانه مزيت رقابتی است كه دست يافتنی نيست. پس بايد بيشتر بر برند و برندسازی 
برنامه ريزی خريد  با  تمركز كرد. ولی متأسفانه در خصوص عنصر واسطه، مصرف كنندگان هنوز 
خود در مكان هايی مشخص آشنا نشده اند و ممكن است به خريد هر كالايی از هر جايی بپردازند 
به دليل وجود  افزايش قيمت مصرف كننده  مانند دست فروشی،  نامطلوبی  اين موضوع، عواقب  و 
واسطه های متعدد و ساير موارد را به همراه دارد. توصيه می شود ذهن مصرف كنندگان با خريد از 
مكان هايی مشخص آشنا شود، زيرا اين كار در كنار فوايد بسيار، به لحاظ بررسی دقيق تراكنش ها 
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در خريد هم به نفع بخش دولتی است و هم به نفع بخش خصوصی كه می تواند در آينده ای نزديک 
به طور مستقيم، دفاتر توزيع را راه اندازی كند. اين امر با توجه بيشتر به عنصر واسطه ميسر می شود 

و اينكه مصرف كنندگان آن را بی اهميت محسوب نكنند.

توصيه های سياستی

در نهايت، پيشنهادهايی بيان می شود كه بر اساس محدوديت های پژوهش حاضر بايد مورد توجه قرار 
گيرد. در صورت امكان، در پژوهش های آتی از ابزارهای دقيق تر از پرسش نامه مانند مصاحبه ساخت يافته 
استفاده شود تا نتايج دقيق تر باشند. جامعه ای در نظر گرفته شود كه امكان نمونه گيری تصادفی و دقيق تر 
در آن ممكن باشد، زيرا جامعه فعلی، كل مصرف كنندگان خميردندان در تهران است كه بسيار وسيع است. 
ميزان و نوع همكاری سازمان های ذی ربط قبل از انجام پژوهش بررسی شود تا با توجه به جنس همكاری 
سازمان های مسئول، بتوان برنامه های لازم را تدوين كرد. زيرا همكاری های آتی در انجام و نتايج پژوهش 
بسيار مؤثر است و كاستی هر يک از سازمان ها می تواند جبران ناپذير باشد. پيشنهاد می گردد سطح خريد 
متوسط و پيچيده نيز با ثابت در نظر گرفتن ساير شرايط اين پژوهش آزمايش شود تا بتوان با مقايسه نتايج 

آن پژوهش ها و بررسی حاضر به يافته های دقيق تر و مشروح تری دست يافت.
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