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 چکیده

دف ه کننده خوب رفتار واقعی در خرید محصول می باشد.بینییک عامل پیش عنوانبهقصد خرید یک محصول خاص 
قایان آتوسط  خارجی یشیمحصولات آرا نگرش مشتریان نسبت به خرید بر مؤثرعوامل  یپژوهش، بررس یناز انجام ا

 یو از نوع همبستگ یفیتوص یقاطلاعات، تحق یجمع آور یوهو از نظر ش یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرداست. 
 یریگدر شهر مشهد هستند. روش نمونه مردانه خارجی یشیآرا وازممصرف کنندگان ل یهپژوهش کل ینا یاست. جامعه آمار

نظر حجم نمونه براساس متغیر پنهان وجود دارد لذا  19است. دراین پژوهش  غیراحتمالی داوطلبانه بوده یقتحق یندر ا
قرار گرفت.  یلو تحل یهپرسشنامه مورد تجز 940تعداد نهایت  ( تعیین شده است. درگویهنمونه به ازای هر  90) ادسترپ

 ییروا است؛بوده  (9010) و همکاران یآزمائونو  (9008) یاگنهو د یدنسواستاندارد برگرفته از پرسشنامه  یابزار گردآور
نجیده شده سکرونباخ  فایآل بوسیلهآن  یاییپاو  یبررس ییدیتا یعامل یبارها یلسازه به روش تحلو محتوا آن با روایی 

ست. ا یرفتهل اس انجام پذا یو به کمک نرم افزار  اسمارت پ یمعادلات ساختار یابیبه روش مدل یات. آزمون فرضاست
ش یر مستقیم بر نگرتأثجذابیت ظاهری، باورهای اجتماعی، سبک زندگی و شرایط خرید  دهدیپژوهش نشان م یجنتا

ین تحقیق ا یر معکوس بر نگرش مشتریان دارند. درتأثمشتریان دارند. همچنین عقاید دینی، تبلیغات و توجه به سلامتی 
حقیق نگرش ید. براساس نتایج تیید نگردتأافزایش سن و دانش بر نگرش مشتریان  شخصی، اثر یر متغیرهای تصویرتأث

   مشتریان بر قصد خرید آنان بسیار تاثیرگذار است.

 

  خارجی محصولات آرایشیقصد خرید، نگرش مصرف کنندگان،  :واژه کلید

 JEL: M11, M31, F23, L22,L23 طبقه بندی
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 مقدمه

 دیبا یو خدمات یدیتول یها نسازما ،یرقابت یماندن در فضا یبازارها و برجا باق شتریشدن هرچه ب یبا رقابت
 انیسب مشترو ک جادیا و وفادار کسب کنند. تمندیرضا انیتا مشتر ندینما دیبالا تول تیفیکالا و خدمات با ک

 تیمحصولات، رضا تیفیک نیب یقورابطه واضح و  رایز باشدیم یهر کسب و کار یمند، هدف اصل تیرضا
 میمتص ندیبا محصول بالاست، فرا یریکه درگ یزمان دهدینشان م قاتیوجود دارد. تحق یو سودآور یمشتر

 یابیاطلاعات و ارز یشامل جستجو یاز مراحل منطق یامجموعه افته،یتوسعه  یساز میتصم قیاز طر دیخر
ت محصول، شد کیمرتبط با  یریگ میتصم ندیبر فرآ تواندیبا محصول م یریدرگ .نمایدیم یرا ط ارهایمع

 هاییشبه انطباق با محصول، رفتار مؤثر بر گرا افتهیزمان اختصاص  ،یاطلاعات توسط مشتر یجستجو
 یرادر همان طبقه محصول و وفاد هاینهگز ریاز سا یدر رابطه با محصول، ادراک مشتر یو حاتیو ترج یمشتر

قرار  یرحت تأثت زیل نمحصو ینیدانش ع لهیافراد به وس انیمحصول در م یگریسطح د باشد. رگذاریبه برند تاث
 شیامحصول، افز یرینرخ درگ شیدانش محصول مصرف کنندگان به همراه افزا دهدی.مطالعات نشان مگیردیم

 فیتعر یحالت ذهن کیبه عنوان  ی، قصد رفتار1(. مطابق با پژوهش لامبر1380، مقصودپور) افتیخواهد 
 یاصد رفتاراز مق یداشتن درک بهتر نیانجام رفتار است. بنابرا یشخص برا میکه منعکس کننده تصم شودیم

، 9سویدن و دیاگنه) با گروه هدف برقرار کنند یکمک کند تا ارتباط بهتر ابانیبه بازار تواندیمصرف کنندگان م
 یدرون یها)مثل ارزش یشناخت ریغ یو اجتماع یعوامل فرد یستیرفتار مصرف کننده با یبررس در(.  9008

 ندیفرآ ی. بررسردیمورد توجه قرار گ یریگ میگذار بر تصم یربه عنوان  عوامل تأث زی( نیشده و تعهدات شخص
 تیاهم زانیدانش محصول، م یرمصرف کننده تحت تأث لیشدت تما دهدیقضاوت مصرف کننده نشان م

 کندیه مصرف کننده کمک ممباحث ب نیقرار خواهد گرفت. ا او از برند مزبور یذهن ریفرد و تصو یمحصول برا
 د،یخر میتصم ندی(. در فرا9010، 3یون) کند دایپ لیرفتار تما کیانجام دهد و نسبت به انجام  یتا قضاوت درست

در نظر گرفته  دارانیخر یهااز دغدغه یکیاست و  رگذاریتأث ملاز عوا یکی دیمحل خر ایانتخاب فروشگاه 
عرضه شده، خدمات و  یو تنوع کالاها تیفیهمراه با در نظر گرفتن ک د،یچراکه انتخاب محل خر شود؛یم

 یرمشت یوفادار تیو ادامه رابطه و درنها دیاز خر تیو احساس رضا دیکاهش زمان خر افت،یقابل در لاتیتسه
 ،یدیلتو یهاخدمات و کارخانه عیدر صنا ژهیبه و ر،یاخ یهارابطه مند در سال یابیبازار تیبه اهم وجهاست. با ت

 نیبر رابطه مثبت و موجود بکه  سندگانیاز نو یمورد توجه واقع شده است. شمار یمربوط به وفادار میمفاه
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 ؛برندیتنها ارزش تجارت را بالا م نهوفادار،  انیمعتقدند مشتر کنندیم دیتأک یو عملکرد تجار یمشتر یوفادار
 ی)موس دارد نگه نییپا دیجد انیخود را نسبت به جذب مشتر هایینهتا بتواند هز دهندیبلکه به تجارت امکان م

 (.1381و همکاران،  یخان
به هدف بالا باشد، احتمال دارد مصرف  یابیدست یبرا زهیکه انگ یزمان ،مصرف کننده یریدرگ در بحث

رف مص ،یخشم، شهوت و سرگرم ،یجانیه ،یرا به خرج دهند. به خاطر اهداف احساس یکنندگان تلاش محسوس
نقش  زین به مصرف ینگرش مشتر انیم نیدر ا .شده است ریممکن است احساس کند درگ ختهیبرانگ ی کننده
ی ژگیمصرف کننده از و یکل یابیدارد. نگرش به محصولات معمولا به عنوان ارز یمشتر دیدر قصد خر یاساس

 ژهیتار ورف کی یاجرا یبرا تینگرش و ن یها. سازهشودیم فیتعر تیفیکالا مانند شکل، برند و ک کی یها
(. براساس 9013، 1و همکاران ی)ل شوندیدر نظر گرفته م نیرفتار مع کیکننده مهم  نییتع ملبه عنوان عوا

است چون باور  یرفتار تین یبرا یقو ندیشایپ زیشده، نگرش ن یزیرفتار برنامه ر هیو نظر یاقدام منطق هینظر
رفتار،  یصلا ندیشایرفتار، به عنوان پ تیندهد. یم حیرا توض ژهیرفتار و کی یاجرا مثبت فرد در مورد ای یمنف

، 9و فیشبین )اجزن ژهیانجام رفتار و یتلاش افراد برا زانیمثلا م دهدیم حیرا توض ژهیبر رفتار و یزشیاثر انگ
ر رفتار بروز د شتریب تیتا ن شودیباعث م ژه،یرفتار و کیتر نسبت به و مثبت تریرو، نگرش قو نی(. از ا1888

است.  یو بهداشت یشیداشته، صنعت لوازم آرا یادیز رشد که در حال حاضر در جهان یعیاز صنا یکی. کند دایپ
 یاساس ازیکه، به عنوان ن نی: اول استینگر منظر به عنوان محصول از دو توانیرا م یو بهداشت یشیلوازم آرا

افراد  قیلاو س الیام ،ییمصرف گرا مبحثی ریکه با شکل گ نیبانوان به آن نگاه کرد، و دوم ا ژهیها به وانسان
ر شده است. آن منج ادیز اریرشد بس به صنعت، نیدوم نسبت به ا دگاهید شتریرا به خود معطوف ساخته است و ب

ر جامعه صنعت د نیا گاهیو جا نقش به توانیم ،یو بهداشت یشیلوازم آرا یدو نگاه برا نیبا در نظر گرفتن ا
حجم قاچاق را به خود اختصاص  ازی اریسود بالا، بس هیحاش جادیا لیکه لاجرم به دل یبرد. صنعت یپ یامروز

به  توانیمصرف کنندگان را م استقبال و یو بهداشت یشیداده است. در واقع توسعه روز افزون صنعت لوازم آرا
، ابراهیم زاده و همکاران) دانست صنعت نینفوذ و رخنه در ا یبرا انیچقاچاق هاییزهانگ ترینیعنوان اصل

 ،یسلامت تیوضع ،یظاهر تیسن، جذاب شیافزا ،یشخص ریتصو رینظ ییرهایتوجه به متغ انیم نیا در(. 1380
از  یشیو  نگرش به محصولات آرا دیخر طیشرا غات،یتبل ،ینید دیعقا ،یسبک زندگ ،یاجتماع یدانش، باورها

 یبررس پژوهش به دنبال ینا چه گفته شد، با توجه به آنلذا  مهمی هستند که باید بدانها توجه نمود.  جمله موارد
 نینگرش مصرف کنندگان در ا یاآ ین کهاست و ا یانآقا خارجی یشیمحصولات آرا یدعوامل موثر بر قصد خر

 یر؟خ یادارد  یرتاث ینب
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
(. بر اساس الگوی قصد 1380باقری، داند )بینی کننده مناسب رفتار واقعی افراد میقصد خرید را پیش 1لیشتر

کننده رفتار خرید فرد، قصد رفتاری است که فیشبین و آجزن قصد را قضاوت ترین عامل تعیینرفتاری، مهم

ت به م یک رفتار ترکیبی از نگرش نسباند. قصد فرد برای انجااحتمالی فرد از نوع رفتار موردنظر وی بیان کرده

 شده استتعاریف معادل دیگری نیز برای قصد بیان (.1387قاسمی و همکاران،است )رفتار و هنجارهای انتزاعی 

ای درج ؛ واندعنوان تعهد و تصمیم برای انجام یک اقدام یا دستیابی به هدف نام بردهاز آن جمله: از قصد به

اند. قصد یا تمایل شاخصی است برای نشان ، تصمیم گیری و برنامه ریزی ذکر کردهدیگر آن را معادل انتخاب

دادن چگونگی تلاش و کوشش فرد درجهت برنامه ریزی. این تعاریف بسیار گسترده است به طوری که انگیزه 

ه طول ی بزمانو برنامه ریزی را درخود جای داده است. ممکن است قصد بلافاصله به عمل تبدیل شود و یا مدت

 (.1380خوش اندام،) انجامدیب

قصد یک فرد برای اجرای یک رفتار تابعی از: نگرش او نسبت به اجرای آن رفتار در وضعیتی  9به عقیده فیشبین

هنجارهای حاکم بر رفتار در آن وضعیت و انگیزه او برای تبعیت از این هنجارها است. آن چه از اهمیتی  معین،

خاص برخوردار است آن است توجه به نگرش فرد نسبت به اجرای یک رفتار است، نه نگرش او نسبت به شیء. 

بت به این که نگرش نسدوم این که نگرش باید نسبت به یک وضعیت بسیار خاص سنجیده شود. در نهایت 

اش از آن اعتقادات یابیارزاقدام مورد نظر تابعی از اعتقادات فرد در مورد پیامدهای احتمالی اجرای آن عمل و 

رتباط تواند به بازاریابان کمک کند تا ایماست. بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف کنندگان 

دهد یم(. رابطه قصد خرید با رفتار نشان 1384دا اردکانی و جهانبازی، بهتری با گروه هدف برقرار کنند)سعی

افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آن را دارند. قصد خرید بیان کننده تمایل مصرف 

عنای مکننده به خرید یک محصول و یا دریافت خدمتی ویژه درآینده است به بیان دیگر، افزایش قصد خرید به 

(. عواملی که بر رفتار خرید مصرف کنندگان مؤثر است 3،9007بالارفتن احتمال خرید است)اسچیفمن و کانوک

توان در سه دسته شخصیت، ادراک و عوامل اجتماعی و اقتصادی طبقه بندی نمود.  فیشبین و آجزن یمرا 

رفتار  ، مقیاس قصد او برای اجرای آنکنند که بهترین پیش بینی کننده منفرد رفتار یک فردیم( بیان 1870)
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خواهد بود. اغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها در طول یک دوره زمانی معین مورد 

ی به های رفتاری در دستیابیاسمقتوانند از یمهای ارادی یاسمقکند که یمگیرد. دلیو بیان یماستفاده قرار 

زمانی که مصرف  ، زیرا ممکن است مشتریان از روی اجبار اقدام به خرید کنند.تصمیم مشتری مؤثرتر باشند

کننده، تمایل به خرید از فروشگاه داشته باشد این تمایل در قالب تعهدی بیان شده که وی را به رفتار واقعی 

ر شخصی، شامل عوامل فردی )تصویدر این پژوهش عوامل موثر  (.1،9010دهد )دلیو و همکارانیمخرید سوق 

افزایش سن، جذابیت ظاهری، وضعیت سلامتی و دانش(، عوامل فرهنگی اجتماعی )عقاید دینی، سبک زندگی، 

باورهای اجتماعی( و عوامل بازاریابی )شرایط خرید و تبلیغات( در نظر گرفته شده که در ادامه توضیح داده شده 

 است.

 .بیندیا مفرد خود ر گونهاست که چ نیفرد است، ا یذهن تینشان دهنده هو ،شخصی ریتصو شخصی: ریتصو

از خود در ذهن داشته باشد،  یریرا در مورد خود باور دارد را به صورت تصو ییزهایاز چ یاریبس تواندیفرد م
 ید. تمام باورهاباش یمنف ایخود ممکن است مثبت و  ریتصاو نیاز ا یباشد. برخ گرانیاگر متناقض با نظر د یحت

ه نفس اعتماد ب جادیدنبال آن سبب اه و ب کندیم جادیا یمثبت شخص ریتصو کیمثبت فرد در مورد خودش، 
 کندیم جادیا  یتبع آن اعتماد به نفس منف هیو  یمنف ریتصو کی یتمام اعتقادات منف نیو همچن شودیمثبت م

 .(9010، 9)روزنبرگ

در یک انسان در طول زمان است، که شامل تغییرات پیری نشان دهنده تجمع تغییرات : اثر افزایش سن

که دانش  جسمی، روحی و اجتماعی است. برای مثال، زمان واکنش ممکن است با سن کاهش یابد، در حالی
 . (9010، 3)براون و نایت رویدادهای جهانی و حکمت ممکن است گسترش یابد

 عبارتند از هاینآن را مشاهده کرد؛ ا توانیاست که م یزیتحت تسلط چ ظاهری تیجذاب: جذابیت ظاهری

 و یبندگینا مشهود مانند توازن، فر یهامشهود مانند چهره، اندام بدن، شکل بدن و مشخصه یهامشخصه
 .(4،9014)دی وریس و همکاران حضور

بیماری روز باز  تواندیکه م بدن است یعیعملکرد طب توجه به سلامتی در واقع توجه به  توجه به سلامتی:

آلودگی، له با مقاب یفرد برا ییبه توانا یو اجتماع یاحساس ،یفکر ،یروان جسمی، سلامتتوجه به کند.  جلوگیری

 
                                                 
1. De Leeuw et al 

2. Rosenberg 

3. Brown & knight 

4. De Vries et al 



 1338، پاییز 3ــــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال دوم، شماره  32

ت، مستقل اس یو زندگ یریانعطاف پذ یها منابع برا ها، حفظ روابط، که همه آناسترس، به دست آوردن مهارت
 .(9010، 1)هندل و کالستد کندیاشاره م

ه ؛ و بدکنیاز مردم اشاره م یگروه ایشناخته شده توسط فرد  اتیتجرب ایاحساسات  ق،یحقادانش به  دانش:

 تخصص و ی. به طور خاص، دانش به معناشودیم فیتعر یریادگیبا تجربه و  ییآشنا ایو  ،یعنوان آگاه
 آیدیم دستموضوع به  کی یعمل ای یدرک نظر قیاز افراد است که از طر یگروه ای یشخص یهامهارت

 .(9010، 9)هانسن و همکاران

 میمفاه یهم حاو یاجتماع یجامعه است. باورها کی تیشخص ،یفرهنگ و باور اجتماع باورهای اجتماعی:

 کیپوشاک، هنر و ورزش که  ل،یمانند اتومب یو خدمات ماد ایمانند اخلاق و ارزش هستند و هم اش یانتزاع
 ،هایینآ ،یمعاناز  یتجمع یفرهنگ و باور اجتماع گر،ید انیارزش قائل است. به ب ی آنو برا کندیم دیجامعه تول

 .(9014، 3)سولومون جامعه است ایسازمان  کی یاعضا انیمشترک در م یها هنجارها و سنت

ر مورد فرد د یهاکه نشان دهنده انتخاب کندیم  فیمصرف را تعر یالگو کی ،یسبک زندگ: سبک زندگی

 صیتخص یافراد چگونگ یسبک زندگ ،یصرف کردن پول و وقت خودش است. از نظر اقتصاد یچگونگ
به محصولات و خدمات مختلف و هم از نظر  صیتخص ینسب زانی، هم از نظر مدهدیدرآمدشان را نشان م

 .(1380)تاج بخش و معتمدی فر،  شوندیکه در هر دسته انتخاب م یخاص هایینهگز

 هاییینو آ میتعال یذات یقیحق هاییژگیمطلق و و تیدر مورد قطع فردبه اعتقادات  ینیدعقاید  عقاید دینی:

رف نگرش و رفتار مص تواندیم و کندیم نییاست که رفتار مردم را تع یاساس ریمتغ کی واشاره دارد   ینید
ن در آ نیخود متعهد است و د نیاست که فرد به د یزانیم یبه معنا یندارید. قرار دهد ریکننده را تحت تأث
 (. 1384 )صفدار، منعکس شده است ینگرش و رفتار فرد

د دارد به مردم کرد که قص فیروش متقاعد کننده تعر کیساده به عنوان   انببه ز توانیرا م غاتیتبل تبلیغات:

راد  نفوذ در اف ایلاع دادن هستند که به منظور اط هایییامپ هایغ. تبلقرار دهد یرها را تحت تأث اطلاع دهد و آن
خدمات  ایلا ، کاهایدها جیو ترو یشخص ریغ یمعرفاز هر نوع  ندعبارت یکیاز نظر تکن غاتی. تبلشوندیارسال م

  (.1380)امیدی و همکاران،  دهدیا موسسه مشخص آن را انجام میفرد  کیدر مقابل پول که 
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 یابی، استفاده و ارزدیخر یاو برا هاییزهمصرف کننده بر انگ کی یو اجتماع یکیزیف طیمح: شرایط خرید

 یتیوامل موقعع یرتحت تأث یمشتر یریگ میتصم ندی، فرآدی. به هنگام خرگذاردیم یرتأث یو یمحصولات از سو
  (.9010، 1)گریمر و همکاران گیردیمقرار و فروشندگان   دیمحل خر یهافروشگاه، محرک طیمانند مح یمختلف

روش نسبتاً ثابت در فکر، احساس و رفتار  کینگرش، عبارت است از  نگرش به مصرف لوازم آرایشی:

و  یفرد )منصورآباد طیدر مح یاهرگونه حادثه ترعیوس یقدر ای یاجتماع یهاها و موضوعنسبت به افراد، گروه
 (.1380همکاران، 

 

 پیشینه تجربی 
س با لوک یکالا دیبه خر نگرش رییعوامل مؤثر بر تغ ییشننناسننا ( تحقیقی با عنوان 1387) پناهی و همکاران

ر لوکس منتخب د یهافروشگاه انیمشتر یجامعه آمارانجام دادند.  یشناخت تیجمع هاییژگیو یگر یانجیم
وکس، ل محصولاتمشخص کرد که نگرش مصرف کننده نسبت به  قیتحق نیا جینتا .باشدیشهرستان بانه م

که  یدارند در حال یرتأث دیبر قصد خر یلوکس، ادراک از برند لوکس و اثر اجتماع یهاخدمات رستوران تیفیک
بر رابطه  یا گرانه لیتعد یرتأث ینیخودب نیندارند. علاوه بر ا دیبر قصنند خر یریتاث ینیو خودب یذهن ریتصننو

( تحقیقی با عنوان 1380) تاج بخش و معتمدی فرد .ندارد دیبا قصننند خر یادراک از برند لوکس و اثر اجتماع
انجام دادند.  سال شهر پلدختر 30 - 19جوانان  نیدر ب یو سبک زندگ ینگرش به نوسناز  نیرابطه ب یبررسن 

دارد. اما رابطه نحوه اوقات فراغت و نگرش به  یتجرب یهابا داده یمناسب حاصله تطابق جیشد که نتا ملاحظه
محمدخانی و لندران  .قبول قرار نگرفته اسننتمورد داشننته و  یتجرب یهابا داده یادیمورد انحراف ز ینوسنناز

 مجدد پوشاک لوکس دیمصرف در قصد خر تیعوامل مؤثر بر موقع یبررس( تحقیقی با عنوان 1380) اصفهانی
 یوآورو ن یاجتماع سهینشان داد مقا ونیو آزمون رگرس ریمس لیبه دست آمده از آزمون تحل جینتا .انجام دادند
رف بر مص تیموقع یدارد و از طرف یمثبت و معنادار یرمجدد پوشاک لوکس تأث دیمصرف در خر تیمد برموقع

( تحقیقی با عنوان اهداف حمایت 9010) 9ساوت ورس دارد. یو معنادار رمثبتیمجدد پوشاک لوکس تاث دیخر
مصرف  یرنوآو ،یجهان تیکه هو دادنشان  جینتامصرف کنندگان با نقش تعدیل گر سبک زندگی انجام دادند. 

اهداف  و ییایآس ی( نام تجاریاصالت فرهنگ قیدرک شنده مصرف کنندگان )از طر  انصناف  یکننده بر رابطه
 سددیکی آوان و یید قرار گرفت.تأهمچنین نقش تعدیل گری سنبک زندگی مورد   .گذاردیم ریتأث انآن حمایتی

 یقتحق هایبر خرید مواد غذایی حلال در پاکسنننتان انجام دادند. یافته رمؤث( تحقیقی با عنوان عوامل 9010)

 
                                                 
1. Grimmer et al 

2. Southworth 
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 نامهیو صدور گواه یاجتماعی، باورحلال، ادراک شنخص  یابیبازار یبر رو انیمشنتر  شنتر یکه ب دهدینشنان م 
 ینیبه اعتقادات دتوجه کمتری  د،یدر مورد خر یریگ میهنگام تصنننم گر،ید ی. از سنننوکنندیم هین حلال تک

مشهور   انحامیو  ییمحصولات غذا غاتیتبل یرتحت تأث انیمشترکه  دهندینشان م نیهمچن هایافته شود. یم
 ی و همکارانآزمائون حلال هسنننتند. یغذا دیخر یقابل توجه برا هایینهبه صنننرف هز لیما گیرند ویقرار م

انش و دایج نشننان داد ت. نپرداختندقاید مذهبی بر قصنند خرید یر دانش و عتأث( در تحقیقی به بررسننی 9010)
 یید گردید.أتیر نگرش بر قصد خرید نیز تأثیر معناداری دارد. همچنین تأثمشتریان  دیبر قصد خر یمذهب دیعقا

 ستیز طیدر رفتار مصنرف کننده طرفدار مح  دیخر تیوضنع  ریتأث( تحقیقی با عنوان 9010) گریمر و همکاران
ان داد که نش نتایجدادند. یمقیق را مصنرف کنندگان کشنور استرالیا تشکیل   انجام دادند. جامعه آماری این تح

 کند. یمشنرایط خرید به خوبی روابط بین قصد رفتاری با قیمت، در دسترس بودن و سهولت استفاده را تعدیل  
 تیاز ظاهر زنان و وضع یارسانه تبلیغات ریدر تصناو  راتییتغ( تحقیقی با عنوان بررسنی  9010ون و نایت )راب

د. انجام دادن ایدر دو مجله اسننترال ییبایز یغاتیتبل یمحتوا لیو تحل هی: تجز9010تا  1800از سننال  یاجتماع
یر قدرتمندی بر باورهای فرهنگی و کاهش نگرانی از تأثهنای تبلیغناتی   یآگهمحتوای نشنننان داد کنه   نتنایج 

 یاجتماع یهااستفاده از شبکه ریتأث( تحقیقی با عنوان 9014) دی وریس و همکاران افزایش سن در زنان دارد.
جوان انجام دادند. نتایج در پسننران و دختران  ییبایز یجراح لیو دلا یظاهربرای جذابیت  یگذار هیدر سنرما 

د کرد. در ییتأی اجتماعی بر حفظ جذابیت ظاهری و تمایل به استفاده از عمل جراحی زیبایی را هاشنبکه یر تأث
 یید نشد. أتاین تحقیق عامل جنسیت به عنوان  متغیر تعدیلگر مورد بررسی قرار گرفت اما نقش تعدیلگری آن 

 مدل مفهومی پژوهش

 
 ((2912) و همکاران یآزمائونو  (2993) یاگنهو د یدنسو)اقتباس از ( مدل مفهومی تحقیق 1شکل 
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 های پژوهشفرضیه

 مثبت و معنادار دارد.  یرتأث آقایان خارجی بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی یشخص ریتصو -1
 معنادار دارد. اثر آقایان خارجی مصرف لوازم آرایشیبه سن بر نگرش  شیافزا -9
 معنادار دارد. اثر آقایان خارجی مصرف لوازم آرایشیبه بر نگرش  یظاهر تیجذاب-3
 معناداردارد.  اثر آقایان خارجی بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی یسلامت تیوضع-4
 معنادار دارد. یرتأث آقایان خارجی دانش بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی -0
 معنادار دارد. یرتأث آقایان خارجی بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی یاجتماع یباورها-0
 معنادار دارد. یرتأث آقایان خارجی بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی یسبک زندگ -7
 معنادار دارد. تاثیر آقایان خارجی یشیبر نگرش به مصرف لوازم آرا ینید دیعقا-9
 معنادار دارد. تاثیر آقایان خارجی لوازم آرایشی بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی غاتیتبل-8

 معنادار دارد. تاثیر آقایان خارجی بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی دیخر طیشرا -10
 معنادار دارد. یرتأث آقایان خارجی یشیلوازم آرا دیبر قصد خر یشینگرش به محصولات آرا -11

 تحقیق شناسیروش 
ارجی خ یشیمحصولات آرا برنگرش مشتریان نسبت به خرید مؤثرعوامل  یپژوهش، بررس ینهدف از انجام ا

ی بر اساس چگونگ و  کاربردی هدف تحقیقبا توجه به هدف مذکور، تحقیق حاضر از نوع  آقایان است.توسط 
 جامعه آماری این پژوهش، کلیه همبستگی است.  -های موردنیاز از نوع تحقیقات توصیفیدست آوردن دادهبه

با  پس از مشورت یریروش نمونه گ نییتع یبرا است. در مشهد مردانه خارجی مصرف کنندگان لوازم آرایشی
ی غیراحتمالی داوطلبانه انتخاب گردید. براین اساس پس از شناسایی گروه های با تعداد ریروش نمونه گ دیاسات

زیاد در تلگرام و اینستاگرام از مخاطبان خواسته شد چنانچه ساکن مشهد هستند اقدام به تکمیل پرسشنامه 
ه حجم نمونبنابراین است.  شدهپرسشنامه عنوان  یها هیرابر گوب 10تا  0 نیمناسب ب یحجم نمونه آمار .بنمایند

در این  .(9017و پروازیان و همکاران،  9017)ادسترپ،  باشدیم (90*19) نمونه 940پنهان  ریبراساس متغ
 است بوده (9010) و همکاران یآزمائونو  (9008)یاگنه و د یدنسوپرسشنامه ابزار جمع آوری داده ها  پژوهش

فاده شد. است "سازه ییروا"و "محتوا ییروا"یهاپرسشنامه، از روش ییرواکرونباخ و  فایآن توسط آل یاییکه پا
  (.9014 ،1نیاز مدل حذف گردد )کلا دیو با ، کوچک محسوب شده3/0کمتر از  یمقدار بار عامل

  پایایی هر متغیر را به تفکیک پرسشنامه نشان داده است.روایی و ، 1جدول 
 

 
                                                 
1.  Kline 
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 پایایی پرسشنامه به تفکیک هر متغیرروایی و ( 1جدول 

 آلفای کرونباخ بارعاملی  متغیر 

متغیرهای 

 شخصی

 یشخص یرتصو

perpic1 8/0 99/0 

perpic2 80/0 

perpic3 09/0 

 سن یرافزایشتاث

age1 74/0 80/0 

age2 89/0 

age3 84/0 

 جذابیت ظاهری

face1 97/0 90/0 

face2 90/0 

face3 91/0 

 وضعیت سلامت

health1 41/0 90/0 

health2 81/0 

health3 84/0 

health4 90/0 

health5 09/0 

 دانش

knlg1 83/0 99/0 

knlg2 79/0 

kngl3 00/0 

kngl4 90/0 

اجتماعی 

 فرهنگی

 باورهای اجتماعی

social1 94/0 79/0 

social2 37/0 

social3 79/0 

 سبک زندگی

style1 91/0 90/0 

style2 79/0 

style3 70/0 

style4 00/0 

style5 90/0 

 عقاید دینی

din1 98/0 80/0 

din2 90/0 

din3 89/0 
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 تجزیه و تحلیل
ر سن به درصد متغیبا تحلیل های صورت گرفته وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی به شرح ذیل گزارش شد: 

 90/%9و  مجرد %9/74سن داشته اند.  سال 40الی  31 %1/49سال و  30الی  91 %8/07شرح زیر است: 

بوده کارشناسی ارشد و بالاتر  %70/99 و کارشناسی %0/08کاردانی، دارای تحصیلات  %4/19 .اندبوده متأهل

و  میلیون 0تا  3درصد  8/97میلیون،  3تا  0/1درصد  9/48میلیون،  0/1دارای درآمد کمتر از  درصد8/19 اند.

کارمند بخش  %09/99دانشجو/محصل،  %0/7دارای شغل آزاد،  %0/07بوده اند.  میلیون 0درصد بالاتر از  10

ها وجود آزمودن نرمال بودن داده یبرا یمختلف یهاروشاند. کارمند بخش دولتی بوده %89/19و  خصوصی

آزمون  نیدر ا sigچنانچه مقدار  ( استفاده شده است.KS) رنوفیف اسمگرومولپژوهش از آزمون کو نیدارد. درا

 شودیم جهیها نتبودن داده رنرمالیغ جهیصفر رد و درنت فرض( باشد، 00/0پژوهش  نیکمتر از مقدار آلفا )درا

din4 39/0 

din5 99/0 

 تبلیغات

ads1 99/0 83/0 

ads2 80/0 

ads3 80/0 

 یدخر شرایط

buy1 91/0 98/0 

buy2 77/0 

buy3 97/0 

buy4 00/0 

buy5 08/0 

buy6 97/0 

 نگرش 

atd1 99/0 81/0 

atd2 81/0 

atd3 81/0 

 قصد خرید 

int1 93/0 80/0 

int2 90/0 

int3 78/0 

int4 89/0 
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 رنرمالیشده، غ یجمع آور یهاهمه داده 9. مطابق جدول شوندیها نرمال درنظر گرفته مصورت داده نیا ریدرغ

 استفاد کرد. Smart PLSاز نرم افزار  توانیبوده و م

 K -Sنتایج آزمون نرمال بودن  (2جدول 

 نتیجه Sigمقدار  متغیر

 نرمال نیست 00/0 تصویر شخصی

 نرمال نیست 00/0 اثر افزایش سن

 نرمال نیست 00/0 دانش

 نرمال نیست 00/0 توجه به سلامتی

 نرمال نیست 00/0 جذابیت ظاهری

 نرمال نیست 00/0 ی اجتماعیباورها

 نرمال نیست 00/0 سبک زندگی

 نرمال نیست 00/0 عقاید دینی

 نرمال نیست 00/0 شرایط خرید

 نرمال نیست 00/0 تبلیغات

 نرمال نیست 00/0 نگرش

 نرمال نیست 00/0 قصد خرید

 

 برازش مدل مفهومی

از  یکی .شودیاستفاده م ینظر یهایو منحن یتجرب یهایمنحن انیسنجش شباهت م یبرازش برا ییکویاز ن

برآورد شده با  یهابرازش مدل یموجود برا یهانامناسب بودن شاخص PLSو  زرلیل نیب یاساس یهاتفاوت

 یشاخص برازندگ لیاز قب ،یبرازندگ یهاموجود آماره PLS یهاتمیاست. اگر چه در الگور PLSاستفاده از 

مدل  یاند که پارامترهامفروضه بنا شده نیها بر اساس ا اما آن کنند،یهنجار شده بنتلر و به ونت را گزارش م

 یافروضه. مباشندیشده م دیمشاهده شده و بازتول انسیکووار یهاسیماتر نیکاهش تفاوت ب یبرآورد شده، برا

برازش مدل  یبررس یبرازش را برا ی( شاخص کل9000و همکاران  ) هاوسوجود ندارد. البته تن  PLSکه در 

 R^2اشتراک و  نیانگیم یهندس نیانگیبا محاسبه م توانی( را مGOFبرازش ) یاند. ملاک کلنموده یمعرف

 به دست آورد.

GOF=√avrage(AVE)*R^2 
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 یمشکل بررس نیا یبرا یعمل یراه حل PLSدر مدل  GOF( شاخص 9000هاوس و همکاران )به باور تنن

و از آن  کندیعمل م انسیبر کووار یمبتن یهابرازش در روش یهامدل بوده و همانند شاخص یبرازش کل

همانند  زینشاخص  نیاستفاده کرد. ا یبه صورت کل PLSمدل  تیفیک ایاعتبار  یبررس یبرا توانیم

 تیفیک نشانگر کیبه  کینزد ریقرار دارد و مقاد کیصفر تا  نیو ب کندیعمل م زرلیبرازش مدل ل یهاشاخص

 مناسب مدل هستند.

 برازش کلی مدل( 3جدول 

 مقدار محاسبه شده حدمجاز شاخص برازش عنوان شاخص

 94/0 0/0حداقل  Rمجذور  میانگین ضریب تعیین

 00/0 0/0حداقل  AVE میانگین اعتبار همگرایی

 74/0 30/0حداقل  GOF برازش کلی مدل

 برازش کلی مدل تایید می گردد. در ادامه خروجی های نرم افزار آمده است: 3با توجه به جدول

 

 
 بارهای عاملی -خروجی نرم افزار  (2شکل 

 ییاست. لذا روا 3/0مقدار  بالاتر از ها هیگو تمامی ینرم افزار است، بارعامل یکه خروج 9مطابق شکل 

 .باشدیمناسب برخوردار م ییگرفت که پرسشنامه از روا جهینت توانیو م شودیم دییها تأ آن
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( را در مورد هر رابطه به دست آورده و سپس t) یآماره ت ستیبایم معنادار بودن روابط بین متغیرها یبرا

 یمعنادار است که قدر مطلق آماره ت یهنگام ه. رابطردیعدم آن اظهار نظر صورت گ اینسبت به معناداربودن و 

 تر باشد.بزرگ 80/1از 

 
 هامعناداری فرضیه - tمقادیر آماره ( 3شکل 

 نییتع یابر .ستندیمدل( معنادار ن یهاهیکه همه روابط )فرض دهدینشان م  3در شکل  یآماره ت ریمقاد

 )شکل شودیشده استفاده م راستانداردیمس بیوابسته مربوطه از ضرا ریمستقل بر متغ ریهر متغ یاثرگذار زانیم

علامت  آن خواهد بود، و شتریباشد نشان دهنده اثر ب بزرگتر ریمس بیاساس هرچه قدرمطلق مقدار ضر نیبرا .(4

 معکوس( است. ای می)مستق یبازگوکننده نوع اثرگذار ریمس بیمقدار ضر
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 ضرایب مسیر (4شکل

 آمده است: 4خلاصه روابط بین متغیرهای مدل پژوهش در جدول

 های پژوهشیهفرضخلاصه نتایج  (4جدول 

 نتیجه ضریب مسیر tمقدار آماره  فرضیه ردیف

 معنادار نیست 00/0 779/0 نگرش ←تصویر شخصی  1

 معنادار نیست -17/0 800/0 نگرش ←اثر افزایش سن  9

 معنادار است 03/0 78/0 نگرش ←جذابیت ظاهری  3

 معنادار است -00/0 80/3 نگرش ←توجه به سلامتی  4

 معنادار نیست 11/0 494/0 نگرش ←دانش  0

 معنادار است 998/0 99/3 نگرش ←باورهای اجتماعی  0

 معنادار است 39/0 14/10 نگرش ←سبک زندگی  7

 معنادار است -13/0 04/9 نگرش ←عقاید دینی  9

 معنادار است -47/0 10/3 نگرش ←تبلیغات  8

 معنادار است 949/0 73/9 نگرش ←شرایط خرید  10

 معنادار است 937/0 79/103 قصد خرید ←نگرش  11

 

 



 1338، پاییز 3ــــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال دوم، شماره  192

 نتایج
هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل موثر بر قصد خرید لوازم آرایشی خارجی توسط آقایان با بررسی نقش میانجی 
نگرش مصرف کنندگان می باشد. برای این مورد فرضیه هاییی ساخته شد که مورد آژمون قرار گرفت. نتایج 

نشان  7/0 مقدار آماره تی دارد.نر مثبت و معنادا یربر نگرش به مصرف لوازم آرایشی تأث یشخص ریتصونشان داد 
دهد لااقل یماین نتیجه نشان یر تصویر شخصی بر نگرش مصرف کنندگان است. تأثیید میزان تأدهنده عدم 

ن ایدر مورد مردان مورد مطالعه در نمونه آماری شباهت با دوستان و افراد مشهور تاثیری در نگرش آنان ندارد؛ 
سن بر نگرش به مصرف لوازم  شیاثر افزا. همچنین ( است1387) و همکارانهمسو با تحقیقات پناهی  نتیجه

 توان گفت اثریمبنابراین ؛ است این فرضیهیید تأنشان دهنده عدم  800/0مقدار آماره تی  .تایید نشد آرایشی
یرهمسو غ نتیجهاین  ؛افزایش سن در مورد مردان تاثییری در نگرش آنان به استفاده از لوازم آرایشی مردانه ندارد

توان جامعه آماری تحقیقات جستجو یمعلت تفاوت این نتایج را  ، چراکهاست (9010) یتبارون و نابا تحقیقات 
درحالی که درپژوهش جاری مردان مورد  اندنموده( نتایج خود را در مورد زنان بررسی 9014) ون و نایتاربنمود. 

های جمعیت شناختی نمونه یژگیوکه از نظر مردان مشابه لذا ادعای این موضوع  ،اندقرارگرفتهآزمون 
نتایج د. رسیمی نیست درست به نظر اکنندهآماری)سطح تحصیلات، سن، درآمدو..( افزایش سن موضوع نگران 

 tتوجه به مقدار آماره  با معنادار دارد.تاثیر بر نگرش به مصرف لوازم آرایشی  یظاهر تیجذابنشان داد که 
بر  یظاهر تیجذاب ریتأث یبودن نسب یقو 03/0 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نیا ،( به دست آمده78/0)

 ارانو همک یسور یداین نتایج همسو با تحقیقات  .شودیم دییتأ هیفرض نیپس ا دهدینگرش را نشان م
یت ازنظر مردان جوان مورد است. مطابق نتایج بدست آمده جذاب (1380) فرد یتاج بخش و معتمد و (9014)

ای دارد. این علاقه به جذابیت ممکن است ناشی از جوان بودن افراد مورد مطالعه باشد یژهومطالعه جایگاه 
 توان گفت علاقه به متمایز بودن از دیگران برای مردانیمدرحالی که آنان تلاش ندارند شبیه دیگران باشند لذا 

ی بر نگرش به مصرف لوازم آرایش یسلامت تیوضع به توجهنتایج تاثیر  ارد.جوان مورد مطالعه جایگاه خاصی د
  -00/0 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا80/3) tتوجه به مقدار آماره  با. نشان داد معنادار را
 دهدیرا نشان م یشیبر نگرش نسبت به مصرف لوازم آرا یسلامت تیتوجه به وضع قابل معکوس یول یقو یرتأث

( است. می توان 1380) این نتایج غیرهمسو با نتایج تاج بخش و معتمدی فرد .شودیم دییتأ هیفرض نیپس ا
گفت افراد هرچه به سلامتی خود بیشتر اهمیت می دهند نگرش آنان به استفاده از لوازم آرایشی کاهش می 

مورد  نیدر ا یآماره ت مقدار تایید نشد چراکه یرآرایشی تأثدانش بر نگرش به مصرف لوازم همچنین تاثیر  یاید.
ن نتایج ای .گرددینم دییتأ هیفرض نیو ا ستیرابطه معنادار ن نیلذا ا ،بوده 80/1مقدار کمتر از  نیا و است 494/0

دهد برای مصرف کنندگان مورد مطالعه یماست. این موضوع نشان  (9010) و همکاران یآزماوانغیرهمسو با 
این پژوهش اشراف داشتن به محتوای محصولات آرایشی و اطلاع داشتن از آنها تاثیری در نگرش آن ها ندارد. 
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توجه  با معنادار دارد. یربر نگرش به مصرف لوازم آرایشی تأث یاجتماع یباورهانتیجه فرضیه دیگری نسان داد 
 یباورها ینسب ریتأث 998/0 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا998/3) tبه مقدار آماره 

، (1387) رانو همکا یپناهاین نتایج همسو با  .شودیم دییتأ هیفرض نیپس ا دهدیبر نگرش را نشان م  یاجتماع
است. نتایج بازگوکننده این مطلب است که  (9010) یکیآوان و سددو  (1380) یو لندران اصفهان یمحمدخان

های اجتماعی و اعتقادات و عرف جامعه بر نگرش مردان در استفاده از محصولات آرایشی تاثیرگذار است. باور
با نگاهی به پرسش های مطرح شده، دو بعد جذابیت و گروه های مرجع قابل تفکیک است، از آن جایی که 

توان یمم تلقی شده بود گروه های مرجع و تصویر شخصی در فرضیه مربوطه رد شده بود اما عامل جذابیت مه
م بر نگرش به مصرف لواز یسبک زندگهمچنین تاثیر مقدار کم ضریب مسیر را به این امر مربوط دانست. 

 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا14/10) tتوجه به مقدار آماره  با .نیز تایید شدآرایشی 
این نتایج  .ودشیم دییتأ هیفرض نیپس ا دهدیبر نگرش را نشان م یسبک زندگ ریتأث یبودن نسب یقو 39/0

توان گفت سبک یمبنابراین  ؛( است1380) و محمدخانی و لندران اصفهانی (9010) ساوت ورسهمسو با 
)مطابق نمونه آماری( در نگرش آنان به خرید تاثیرگذار است. تنوع طلبی و جذابیت،  زندگی به خصوص در جوانان

 یشیآرا بر نگرش به مصرف لوازم ینید دیعقاهمچنین طبق نتایج تاثیر  .اندداشتهین نقش را دراین عامل ترمهم
 یرتأث –13/0ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا04/9) tتوجه به مقدار آماره  با معنادار دارد.

 هیرضف نیپس ا ،دهدیرا نشان م یشیراآرا بر نگرش نسبت به مصرف لوازم  ینید دیو معکوس عقا فیضع
تری داشته باشند ضرورت استفاده از یقودهد چنان چه افراد بعد مذهبی یماین فرضیه نشان  .شودیم دییتأ

خواهد بود. زیرا عامل جذابیت را درسایربخش ها مانند اخلاق دانسته  ترکمرنگمحصولات آرایشی از نظرشان 
دهد چنان چه یمنشان  آمدهکند. با این همه مقادیر بدست یماهمیت جلوه و توجه به ظواهر در نظرشان بی 

یر این عامل ناچیز شده تاجایی که تاثیری نداشته باشد. در تأثنمونه آماری بزرگ تر انتخاب گردد ممکن است 
ذار عقاید دینی را در نگرش تاثیرگ (9010) یکیآوان و سددتحقیقات صورت گرفته درموضوع رفتارهای دینی 

امل یر عقاید دینی در برابر سایر عوتأثدهد یمکند. این موضوع نشان ینمیید تأدانسته اما درهنگام خرید آن را 
رف لوازم لوازم آرایشی بر نگرش به مص غاتیتبلنتیجه نشان داد  آن چنان قوی نیست که بتوان برآن تکیه نمود.

 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا10/3) tتوجه به مقدار آماره  با معنادار دارد. تاثیر آرایشی
ین نتایج ا .شودیم دییتأ هیفرض نیپس ا دهدیرا  بر نگرش نشان م غاتیتبل یمعکوس و قو یرتأث  -479/0

توان گفت در یما . لذاندبودهاست. نمونه آماری این محققان زنان  (9010) یتبارون و ناغیرهمسو با مطالعات 
)مطابق پرسشنامه( نتیجه معکوس در نگرش افراد دارد. به  مورد مردان دارای تحصیلات عالی تبلیغات مرسوم

عبارت  دیگر تبلیغ بیشتر ممکن است بدبینی مخاطب مرد را به دنبال داشته باشد، در حالی که در تحقیقات 
وازم بر نگرش به مصرف ل دیخر طیشراهمچنین تاثیر . اندبودهیر تبلیغات تأثزنان تحت  (9010) یتبارون و نا

 949/0 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا73/9) tتوجه به مقدار آماره  با .شدآرایشی معنادار 
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 هیفرض نیا پس دهدیرا نشان م یشیرش نسبت به مصرف لوازم آراگبر نشرایط خرید  ینسب یرنشان دهنده تأث
دهد برای مردان شرایط یم( است. این موضوع نشان 9010) این نتایج همسو با گریمر و همکاران .شودیم دییأت

لوازم  دیبر قصد خر یشینگرش به محصولات آرادر نهایت تاثیر  تر از برخی عوامل دیگر است. یتاهم باخرید 
 ریمس بیرابطه معنادار بوده و ضر نی( به دست آمده ا79/103) tتوجه به مقدار آماره  با .معنادار شد یشیآرا

 هیفرض نیپس ا دهدینشان م دیرا بر قصد خر یشیبه مصرف لوازم آرا تنگرش نسب یرگذاریقدرت تأث 937/0
( از 1387) دانند. پناهی و همکارانیمتقریبا اغلب تحقیقات نگرش را عامل مهمی در قصد خرید  .شودیم دییتأ

 . اندجملهآن 
ی مهم هر تحقیقی پیشنهادات کاربردی ارائه شده مطابق با نتایج به دست آمده است. هابخشیکی از 

ها مهم ترین عامل تاثیرگذار در نگرش مردان نسبت به استفاده از محصولات یهفرضبراساس نتایج بدست آمده از 
به دنبال خواهد داشت. لذا پیشنهادات باید طوری آرایشی جذابیت و ایجاد حس تمایزی است که استفاده از آن ها 

 باشد که این عامل را تقویت نماید. بر این اساس: 
شود در هنگام طراحی تبلیغات برای محصولات آرایشی مردانه، به عنصر نشان یمپیشنهاد براساس نتایج،  -

آرایشی  فاده از محصولاتتوجه به سلامتی هرچه بیشتر باشد نگرش به استهمچنین  دادن تمایز تاکید شود.
تر خواهد بود لذا در تبلیغات و کمپین ها نباید به موضوع سلامتی تاکید نمود و به جای آن به یمنفدر مردان 

تاثیرسبک زندگی را پژوهش  شود اشاره شود. یم هاآنی فانتزی محصول و آن چه که موجب تمایز هاجنبه
 تواند در تبلیغات مورد تاکید قرارگیرد، الگوسازییماز مواردی که دانسته است، لذا یکی  مؤثردر نگرش افراد 

برای مردان جامعه است، به عنوان مثال به بیان معمول بودن استفاده از لوازم آرایشی توسط افراد مشهور 
 تاکید شود، همچنین به جای تاکید بر محصول به سبک زندگی افرادی تاکید شود که در تبلیغات حضوردارند.

تاثیرمعکوس عقاید دینی در نگرش افراد درمورد استفاده از لوازم آرایشی مردان تاکید دارد، برای این  چنینهم
شود عدم مغایرت استفاده از لوازم آرایشی توسط مردان با دین و مذهب تاکید گردد، برای این یمامر پیشنهاد 

 لوازم آرایشی در اسلام اشاره گردد. توان به احادیث مرتبط با مرتب بودن و یا سیر تاریخی یمامر 

 پیشنهادهای زیر ارائه شده است:برای پژوهش های آتی 
 شود.یممتغیر دین از متغیرهایی است نیازمند تحقیقات بیشتر با جوامع آماری مختلف احساس  -

فاوت تتحقیق اکتشافی برای شناسایی عوامل تاثیرگذار بر نگرش افراد دراستفاده از محصولات آرایشی و  -
 این عوامل در گروههای مختلف جمعیت شناختی.

های یراحطی در بازاریابی است، لذا انجام تحقیقات پیرامون این متغیر نیازمند زمان و اگستردهتبلیغات حوزه  -
 جداگانه است.

ل معوامل اجتماعی و فرهنگی ابعاد مختلفی را دربرمی گیرد لذا طراحی تحقیقات مشابه با تاکید بر این عوا -
 ی پیشنهادی برای سایرین است.هاپژوهشاز جمله 
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تواند در قصد خرید و نگرش مشتریان تاثیرگذار یمعلاوه بر عوامل ذکر شده رفتار کارکنان بخش فروش  -
 واقع شود. مؤثرتواند یمباشد. لذا تحقیق در این زمینه 

توان به موارد زیر یم هاآن ینترمهمهرتحقیقی همواره با محدودیت هایی مواجه بوده است. از جمله 
 اشاره کرد:

درتعمیم تحقیق جاری به کل جامعه آماری باید با احتیاط انجام شود و به مشخصات جمعیت شناختی نمونه  -
 آماری توجه به عمل آید.

نمونه گیری در این تحقیق به صورت داوطلبانه بوده است لذا ممکن است بخشی از خصوصیات رفتاری و  -
 د مورد غفلت واقع شده باشد.اجتماعی افرا

این تحقیق در مورد محصولات آرایشی مردان بوده است، از آن جایی که بخش عمده این محصولات  -
افراد  تواند در نگرشیمی در این بازارها گذاشته است که املاحظهیر قابل تأثوارداتی است نوسانات نرخ ارز 

 وده است.تاثیرگذار شود درحالی که در اختیار پژوهشگر نب
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