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 چکیده

یکی از موضوعات مهم در نظریات اقتصادی بررسی ترجیحات مصرف کننده است. در شرایطی که رشد اقتصادی و رونق تولیدی 

ولیدات داخلی صنایع منسوجات و پوشاک که در طی سالیان جزء مهم ترین اهداف اقتصادی است، چگونگی افزایش تقاضا برای ت

از اهمیت بسزایی برخوردار است. بوده اند اخیر به ویژه با موضوع عدم رقابت پذیری در برابر محصولات وارداتی با رکود مواجه 

منجر به افزایش تقاضای یکی از عوامل مهم در تغییر رویکرد مصرف کننده، تغییر ترجیحات مصرف کننده است تا از این طریق 

شود. برای این منظور کوچینگ کسب و کار با در مقابل محصولات وارداتی در صنایع مذکور پذیری  رقابتافزایش داخلی و 

 در استفاده از انواع روش ها از جمله بررسی عصب شناختی رفتار مصرف کننده می تواند برای افزایش تقاضای محصولات از جمله

که از 5911سال و بیش تر کل کشور در سال  51هکارهای لازم را ارایه دهد. این نوشتار از طریق رصد رفتار افراد صنایع مذکور را

بررسی رفتار عصب شناختی و ارایه راهکار برای رونق به به روش مقایسه ای و ماتریسی  و منابع رسمی کشور اخذ شده است

رسیده است که ترجیحات مصرف کننده ایرانی در جامعه آماری مذکور، عمدتا و به این نتیجه می پردازد تولیدات صنایع مذکور 

بازاریابی صنایع مذکور بنابر این مبتنی بر تصمیمات لحظه ای است و از طریق کانال ترجیحی دیداری محصول به انجام می رسد. 

گیری  صرف کننده به شرح مذکور جهتو رقابت پذیرتر شدن آن ها باید بر اساس ترجیحات متولیدات خود برای فروش بیشتر 

  شود.

کوچینگ کسب و کار، رفتار عصب شناختی مصرف کننده،ترجیحات مصرف کننده، رونق تولیدی صنایع منسووجات  های کلیدی:واژه

 و پوشاک ایران   
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 مقدمه

مباحثی است که با بررسی ریشه های عصب شناختی رفتاری در آن ها یکی از  رفتار مصرف و ترجیحات مصرف کننده معمولا

انواع رفتارها و ترجیحات مصرف کننده بر این اساس مطرح می گردد و  1در کوچینگ و به ویژه در کوچینگ کسب و کار

می توان به شکل تابع ریاضی انواع الگوها و مدل های مطلوبیت مصرف کننده و خانوار دست و بدین ترتیب شناسایی می شود 

در کوچینگ کسب و کار در طی سالیان اخیر سعی داشته است تا با معرفی انواع رفتارهای  یافت. بنابر این مباحث مطرح شده

مصرف کننده بتواند خدمتی به سایر علوم دیگر از جمله علوم اقتصادی، مدیریت، بازاریابی و رونق سایر کسب و کارها ارایه 

ات که توان رقابتی زیادی با واردات انواع کالاهای پوشاک و منسوجاز سوی دیگر رونق تولید به ویژه در صنایعی نظیر  دهد.

مشابه ندارند از اهمیت بسزایی برخوردار است. بنابر این، این نوشتار از طریق مباحث مطرح شده و به اثبات رسیده در کوچینگ 

ترجیحات  به دنبال تبیین چگونگی کسب و کار که بر اساس شناسایی رفتارهای عصب شناختی انسان ها ارایه شده است

مصرفی در خانوارهای کشور است تا از طریق شناخت ترجیحات مصرفی، راهکارهای لازم جهت افزایش تولید و فروش به تولید 

کنندگان و توزیع کنندگان صنایع منسوجات و پوشاک و افزایش قدرت رقابت پذیری این گونه صنایع در مقابل محصولات 

ر جهت جهش تولیدی و رقابت پذیری از اهمیت و ضرورت موضوعی برخوردار است را به عنوان یکی از مباحثی که دوارداتی 

 ارایه نماید.

 سوالات تحقیق حاضر عبارتند از :

مباحث مطرح  ،به ویژه در انتخاب محصولات صنایع تولیدی پوشاک و منسوجات گان داخل در کشوررفتار مصرف کنندآیا -

 را تایید می کند؟اسی در خصوص رفتار مصرف کننده شده در کوچینگ کسب و کار و علوم عصب شن

با رفتار مصرف در مورد انتخاب محصولات پوشاک و منسوجات کدامیک از الگوهای ارایه شده در کوچینگ کسب و کار -

به عبارت دیگر ترجیحات و رفتار مصرف کننده داخلی در مورد انتخاب و خرید  دارد؟گان در کشور بیشتر سازگاری کنند

 تابع کدامیک از الگوهای ارایه شده در کوچینگ کسب و کار است؟ ،ولمحص

 عبارتند از : مطرح شدهیه های فرض-

صب عالگوها و نظریات معرفی شده در مباحث رفتارهای  و بیشتر از آن، سال سن 11کشور رفتار مصرفی و انتخاب خانوار -

 ،را تایید می کند شناختی مصرف کننده در کوچینگ کسب و کار

تصمیمات لحظه ای خریدار و با با  ترجیحات و رفتار مصرف کنندگان در داخل کشور برای خرید محصولات پوشاک و نساجی-

  سازگاری دارد. بیشتر حس درونی مصرف کننده مر تبط استدریافت و  ظاهر و فیزیکاز مشاهده الگوهایی که 

رفتارهای عصب شناختی مصرف کننده در انتخاب و تبط با نظریه های مرروش پژوهش بدین ترتیب است که سه رویکرد از 

که از منابع معتبر و رسمی  ،سال سن و بیشتر از آن 11خانوار رفتار خرید مشاهده شده از  واکنش هایرا با  8خرید محصول

رسی قرار ر این خصوص مورد بردبیشترین تطابق شده است تا اخذ شده است، در قالب ماتریسی مندرج  1311کشور در سال 

به ارایه راهکارها در خصوص رونق تولید درصنایع تولیدی پوشاک و ماتریس مذکور از گیرد و بر اساس موارد قابل استنتاج 

 شده است.منسوجات پرداخته 

 نظری:ادبیات 

 4یه های اثباتیو نظر 3نظریه های ارائه شده از سوی دانشمندان علوم مختلف را می توان در دو دسته ی نظریه های هنجاری

تقسیم بندی نمود. نظریه های هنجاری بیان می کنند که افراد معقول باید به شیوه ای معین عمل کنند. اما نظریه های اثباتی 
                                                           
1 Business Coaching 

2 Omraei,R 

3 Normative Theories 

4 Positive Theories 
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در مورد مصرف کننده بر به ویژه اقتصاد نیو کلاسیکی  نظریه های اقتصادی به آنچه که افراد واقعا انجام می دهند، می پردازند.

و به تبیین انتخاب عقلایی و  ر سازی مطلوبیت و برای سرمایه گذاران بر اساس حداکثر سازی سود بنا شده استاساس حداکث

وجود دورنما( ) 1نظریه چشم اندازدر مقابل در علوم رفتار مالی (. Glimcher &Fehr, 2014) مطلوبیت انتظاری می پردازند

نظریه چشم انداز، نظریه ای اثباتی یا توصیفی است، ت آنان شکل می گیرد. دارد که رفتار مالی افراد بر اساس ادراک و احساسا

زیرا این نظریه به طور پابرجا و استوار بر پایه چگونگی رفتار افراد در عمل قرار دارد. نظریه چشم انداز با این مباحثه آغاز می 

تصمیم گیری تحت شرایط ریسک را توصیف کند. گردد که نظریه مطلوبیت مورد انتظار استاندارد، نمی تواند به طور کامل 

به عبارت دیگر  .(Darabi,2016) انداز به طور مستقیم در دامنه ای از متدلوژی های اقتصاد رفتاری قرار داردنظریه چشم

 و زیر سوال قرار دادند امصرف کننده ر تئوری های انتخاب عقلایی و مطلوبیت انتظاریدانیل کانمن و آموس تورسکی فروض 

 ,Tversky & Kahneman)وجود خطاهای نظام مند در قضاوت و تصمیم گیری انسان را بیان و مورد کاوش قرار دادند 

1974.) 

 انجام شده در حوزه تصمیم گیری رفتاریادبیات موضوعی خلاصه  -1جدول

 

                                                           
5 Prospect Theory 

 ردیف  نام محققان سال زمینه مطالعات انجام شده

 1 آدام اسمیت 1511 تشریح جنبه های روانی بازار  کار برد روان شناسی در علم اقتصاد و

ارایه پایه های روان شناسی در علم اقتصاد و تشریح جنبه های روانی 

 بازار 
 8 بنتهام 1521

انتشار کتاب روان شناسی بازار سرمایه و ارتباط نظریه قیمت بازار با 

 نگرش روانی مصرف کنندگان
 3 سلدن 1118

 4 پاره تو و فیشر 1181و  1181 بر فرآیند تصمیم گیریاثرگذاری احساس و فکر 

 1 موستلر و نوگی 1111 ارزیابی کارایی تیوری مطلوبیت مورد انتظار

ارایه شواهدی مبنی بر نقض تیوری مطلوبیت مورد انتظار و توسعه دو 

 رشته علمی جدید تحت عنوان روان شناسی شناختی
 6 آلیس 1113

و ایجاد زمینه کاربرد علم روان  "شگرانسان پرداز"ارایه نظریه 

شناسی در تصمیم گیری های انسانی و معرفی نمونه های شناختی 

در خصوص تصمیم گیری رفتاری در شرایط ریسک و عدم اطمینان 

 در مقابل رفتارهای عقلایی

 5 ادواردز 1162

 1151 ارایه تیوری چشم انداز و الگوی تصمیم گیری رفتاری
کانمن و 

 تورسکی
2 

ارایه نظریه عقلانیت محدود و الگوی تصمیم گیری رضایت بخش و 

دریافت  جایزه نوبل به دلیل تلاش در جهت ارایه نظریات نوین در 

 زمینه تصمیم گیری

 1 سایسون 1121

به دلیل تلاش در زمینه توسعه  8118ذریافت جایزه نوبل در سال 

 انداز الگوهای اقتصاد رفتاری و توضیح به وسیله تیوری چشم
1118 

کانمن و 

 تورسکی
11 
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 :پژوهش پیشینه

تشریح رفتارهای نامعقول بازار  در مورد (1113جیگادیش و تیشن) در حوزه رفتار اقتصادی مصرف کننده می توان به مطالعات

تصمیم گیری رفتاری بر  وریئت بررسی تاثیردر خصوص ( 1112باربربز، شیفر و ویشنی)، سهام با توجه به الگوهای رفتاری

-8111و 8112تالربنارتیز)و هو و اسکات، کازسکی و ر ابین، سیدنر، پریویتر  اشاره کرد. همچنین ترجبحات سرمایه گذاران

وری چشم انداز به همراه الگوی تصمیم گیری رفتاری در صنعت بیمه برای بررسی رفتار بیمه ئدر مورد کاربرد ت  (8111

خطاهای رفتاری افراد بر فرآیند  (8111) سیدنرمطالعاتی انجام دادند. ، اتژی قیمت شرکت های بیمهگذاران و تعیین استر

ساز و کار های عصبی و   (8111و 8112 )کهرینگ، بوگاسز، رانگل و هار بررسی کرد ورا  نان در شرایط ریسکآتصمیم گیری 

وری چشم ئارایه شواهد تجربی از کاربردهای ته ب  (8113)باربریس  رفتاری زیربنای تصمیم گیری را توضیح و تبیین کردند.

 پرداخت. بازاریابیو بیمه  ،ری کالاها ام گیری رفتاری در بازارهای سهام، قیمت گذیانداز و تصم
پدیدار  ،اقتصاد عصب شناختی در حوزه علوم اعصاب شناختی ینرویکرد نوپس از تئوری های روانشناسی و اقتصاد رفتاری با 

زیستی که بر  -اجتماعی -لب و عوامل محیطیغابر اساس سوگیری های شناختی، محدودیت های شناختی، تفکرات تا  شد

 Bossaerts) موضوعات مربوط به رفتار و تصمیم مصرف کننده را تبیین نماید ،تاثیر می گذاردانتخاب و تصمیم گیری افراد 

& Murawski, 2015 .)ر زمینه و در درون جریانات و تصمیمات زندگی روزمره از به عبارت دیگر رفتار مصرف کننده د

و طیف  (Nazari & Isavi, 2020)جمله عوامل فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، فیزیکی و زیست محیطی حادث می شود 

آشکار و  رفتارهایی در بیداری و هوشیاری مانند خرید کردن در بر گیرنده رفتارهای نا گسترده ای از رفتار مصرف کننده شامل؛

فرآیندهایی مانند انگیزه ها، یادگیری، نگرش ها، تصمیم گیری ها و تجارب گذشته که زمینه ساز و متأثر کننده رفتار آشکار 

( به بررسی هایی 8181نسرین دوست ) در این خصوص  همچنین (.Jacoby & Morrin, 2015هستند، را شامل می شود)

در موضوع فاینانس و همچنین چگونگی رفتار مصرف کننده در خصوص در خصوص عصب شناختی رفتار مصرف کننده 

 انتظارات تورمی پرداخت.

 مطالعات انجام شده در حوزه تصمیم گیری رفتاریپیشینه  خلاصه 2جدول

 ردیف  نام محققان سال زمینه مطالعات انجام شده

 1 جیگادیش و تیشن 1113 تشریح رفتارهای نامعقول بازار سهام با توجه به الگوهای رفتاری 

 8 باربربز ، شیفر و ویشنی 1112 بررسی تاثیر تیوری تصمیم گیری رفتاری بر ترجبحات سرمایه گذاران

کاربرد تیوری چشم انداز به همراه الگوی تصمیم گیری رفتاری در صنعت 

بیمه برای بررسی رفتار بیمه گذاران و تعیین استراتژی قیمت شرکت های 

 بیمه 

8112 
اسکات ، کازسکی هو و 

و ر ابین، سیدنر، 

 پریویتر و تالربنارتیز

3 

  8111و8111

بررسی خطاهای رفتاری افراد بر فرآیند تصمیم گیری انان در شرایط 

 ریسک
 4 سیدنر 8111

 توضیح و تبیین ساز و کار های عصبی و رفتاری زیربنای تصمیم گیری
کهرینگ، بوگاسز، رانگل  8111و8118

 و هار
1 

8111 

ارایه شواهد تجربی از کاربردهای تیوری چشم انداز و تصمصم گیری 

 .ریابیو بازا بیمه  و  رفتاری در بازارهای سهام، قیمت گذتری کالاها
 6 باربریس  8113
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تمایل یک فرد برای داشتن کالاها و خدمات به طور کلی بیشتر از توانایی 

یم گیری برای خرید از یک او برای پرداخت پول است. منظور آن که، تصم

فرآیند منطقی در جریان یک استدلال نظری رخ می دهد؛ به طوری که 

یک ارزش اختصاصی به هر یک از تمایلات اختصاص می یابد و ارزیابی 

فرد برای توانایی درک رضایت از آنچه عرضه شده است را در پی دارد؛ این 

کننده را برای به رضایت، مطلوبیت نام دارد و مصرف -ظرفیت خواستن

  .دست آوردن حداکثر مطلوبیت به پیش می راند

 5 جاکوبا و مورین 8111

رویکرد نوین بازاریابی عصب شناختی با استفاده از روش های علوم 

شناختی سعی در کاوش پاسخ بی واسطه مغز به انتخاب و تصمیم گیری 

شناختی را  در مورد محصولات، برندها و خدمات هم راستا با اقتصاد عصب

 .آغاز کرد

 2 جاکوبا و مورین 8111

رفتار مصرف کننده در زمینه و در درون جریانات و تصمیمات زندگی 

روزمره از جمله عوامل فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، فیزیکی و زیست 

 .محیطی حادث می شود

 1 نظری و عیسوی 8181

 11 وستنسرین د 8181 عصب شناختی رفتار مصرف کننده در فاینانس

 11 نسرین دوست 8181 شناخت رفتاری مصرف کننده در قبال انتظارات تورمی

 

 روش پژوهش:

تحت قالب ماتریسی، مشاهدات عینی در مورد ترجیحات و شیوه متقاعد شدن در این نوشتار روش پژوهش بدین گونه است که 

مصرف رفتار کوچینگ و عصب شناختی  کسب و کار در تطابق با شیوه های متقاعد شدن در نظریات مصرف کننده داخل کشور

و  در کوچینگ کسب و کارو تجربی نظریات موجود قرار داده شده است. با توجه به تطابق و تایید در سطح جهان  کننده

سال سن و بیشتر آن  11که از مرکز آمار ایران در خصوص افراد  1311در سال  ایران کل جامعه آماری از مشاهدات تجربی

ترجیحات و شیوه متقاعد شدن خانوار کشور جهت خرید محصولات پوشاک و منسوجات مشخص شده است.  ،ود می باشدموج

 .استارایه شده  1نمودار  تبیین مدل مفهومی به شرح. شاکله ماتریس را بر اساس مدل مفهومی نشان می دهد 1نمودار 

ای متقاعد هروش کوچینگ و عصب شناختی  کسب و کار نظریات بر اساس ؛ مشخص شده است 1همانگونه که در نمودار 

متقاعد شدن از ، مصرف کننده متقاعد شدن از طریق سیستم های ادراکی) کردن از طریق چارچوب های ذهنی درک اطلاعاتی

روش های متقاعد کردن از طریق اطلاعات و (، جهت خرید متقاعد شدن از طریق انجام کار ،برای خرید کردن طریق مطالعه

و اجزای آن ها در مقابل رفتار مصرفی  مصرف کننده و خریداراز سوی  متقاعد شدن در لحظه تصمیم گیریو  کاربردها

خریدارن پوشاک و منسوجات مصرف کننده ایرانی در داخل کشور شامل رفتار خرید بر اساس ویترین فروشگاه های پوشاک، 

مارهای مرکز امار ایران مورد مطابقت و بررسی قرار گرفته شده از آ جامعه حاصلدر مد رواج  پیشنهاد دوستان و نزدیکان و

 است و در نهایت ماهیت و چگونگی رفتار خرید مصرف کننده ایرانی در صنعت منسوجات و پوشاک تعیین شده است. 
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 مدل مفهومی -1نمودار 

 :پژوهشیافته های 

 داران و مصرف کنندگان در بررسی های انواع نگرش ها در دسته بندی روش ها ی متقاعد سازی خری-

 روش های متقاعد کردن از طریق چارچوب های ذهنی درک اطلاعاتی:-1

 متقاعد شدن از طریق سیستم های ادراکی:-1-1

در عده ای از افراد روش متقاعد شدن آن ها در انتخاب ها، به خصوص انتخاب در خرید کالاها و خدمات به درک سیستم های 

کانال های ترجیحی بستگی دارد. به عبارت دیگر، این موضوع که خریدار چگونه دست به انتخاب می زند مربوط به  ادراکی آنان

مثال با ( اطلاق می شود. به عنوان (VAKOGآنان که حواس پنج گانه را در بر دارد می شود که در اصطلاح بدان وکوگ 

انچه کانال ترجیحی خریدار دیداری باشد باید جنبه های دیداری تشخیص کانال های ترجیحی افراد در انتخاب محصولات، چن

کالا و محصولات و چنانچه شنیداری باشد باید جنبه های شنیداری کالا و محصولات برای او ارایه گردد. گروه دیداری ها حدود 

 درصد خریداران و مصرف کنندگان را شامل می شود. 31درصد و گروه شنیداری ها حدود  11

این گروه از مصرف کنندگان و خریداران نیاز به مطالعه در خصوص محصولی دارند که  تقاعد شدن از طریق مطالعه:م-8-1

 درصد خریداران و مصرف کنندگان را در بر دارد. 3 حدود این گروه قصد خرید آن را دارند.

درصد از مصرف کنندگان و خریداران  18حدود بیان می دارد که  منطق عصب شناختی متقاعد شدن از طریق انجام کار:-3-1

ر ابتدا لازم دارند تا بصورت امتحانی و آزمایشی محصول و یا نمونه ای از آن را به طور عملی استفاده کنند و به دبرای خرید 

 کار ببرند.

 درصد روش های متقاعد کردن از طریق چارچوب های ذهنی درک اطلاعاتی افراد را نشان می دهد. 8نمودار 

 

 
 روش های متقاعد کردن از طریق چارچوب های ذهنی درک اطلاعاتی -2نمودار 
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 ماخذ: عمرایی، کاربردهای کوچینگ    

 روش های متقاعد کردن از طریق اطلاعات و کاربردها:-8

را به  این گروه از افراد و خریداران محصولات و کالاها برای انتخاب در خرید و متقاعد شدن باید چندین بار محصول-1-8

ن مطالعه و بررسی کنند و یا نمونه ای از محصول یا خود محصول را آیا در باره  و لحاظ فیزیکی ببینند یا در باره آن بشنوند

 را در بر دارد. و مصرف کنندگان درصد خریداران 18 حدود این گروهجهت خرید نهایی امتحان نمایند. 

شیوه متقاعد سازی آن ها برای چگونگی  راد و مصرف کنندگانی وجود دارند کهافدر مقابل گروه مورد اشاره در بند قبل، -8-8

تصمیم در نهایت خودکار خودشان نحوی که آنان به شکل  بهبه آن ها صورت می پذیرد.  اطلاعات کمیدادن  تنها با خرید

 شامل می شود.را و مصرف کنندگان درصد خریداران  11 حدود این گروه. گیری می نمایند

در خرید شکاک هستند و روش های متقاعد د، ندرصد را تشکیل می ده 2که حدود گروهی دیگر از مصرف کنندگان -3-8

می نتیجه ای نبه  صول معمولاحسازی در این افراد به دلیل شک بسیار زیاد و تغییر دیدگاه های آنان در خرید و انتخاب م

  .رسد

وقت و زمان کافی د سازی از سوی فروشنده باید در ابتدا از سوی خودشان گروهی دیگر از افراد قبل از هرگونه متقاع-4-8

ن ها آخرید و گذاشته شود. از دیدگاه این گروه از مصرف کنندگان زمان نقش اساسی در انتخاب  شانجهت انتخاب در خرید

 شامل می شود.را  و مصرف کنندگان درصد خریداران 81این گروه دارد. 

 ی متقاعد کردن از طریق اطلاعات و کاربردها در افراد را نشان می دهد.درصد روش ها 3نمودار 

 
 روش های متقاعد کردن از طریق اطلاعات و کاربردها -3نمودار 

 ماخذ: عمرایی، کاربردهای کوچینگ    

 متقاعد شدن در لحظه تصمیم گیری مصرف کننده و خریدار:-3

جهت متقاعد شدن برای خرید و درصد خریداران و مصرف کنندگان  41 ودحد ظاهری محصول و کالا:شکل فیزیکی و -1-3

را مهم می دانند. این موضوع در سایر مطالعات پاسخ به ترجیحات مصرفی آن ها، شکل طاهری و فیزیک زیبای محصول 

به دنبال بررسی خطاهای شناختی  مصرف کننده نام گذاری شده است.رفتار مصرفی  خارجی و داخلی تحت عنوان سوء گیری

با بررسی جذابیت  (Dion, Berscheid & Walster ,1972)در تصمیم گیری های اقتصادی و زمینه های اجتماعی، 

سایر مطالعات از جمله مطالعاتی که در سال های اخیر به انجام  را مطرح کردند "زیبا خوب است"فیزیکی، سوگیری شناختی 

ه این موضوع را تایید کردنیز  (Sundar, Cao & Machleit, 2020) و(. (Bairisal & Kumar, 2020رسیده است 

 از جمله مطالعات داخلی برای مصرف کنندگان و خریداران کشور می توان به مطالعه سعیدی و همکاران اشاره کرد که .ندا

د و برای مصرف کننده داخلی نیز اخل کشور نیز مشمول همین سوء گیری می شودرفتار مصرف کنندگان  نشان داده است

 (Saeedi & et al, 2021) شکل ظاهری زیبای محصول از اهمیت بالایی برخوردار است.
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صرف نظر از کیفیت بالا و ظاهر زیبا، مد و پذیرش در جامعه  ،درصد خریداران و مصرف کنندگان 41 حدود حس درونی:-8-3

 برخوردار است. شایانی خوب برابشان از اهمیت و وفاداری به برند خاص، اساسا داشتن حس درونی 

 از طریق اقناعی است که حال یا توسط خوددرصد خریداران و مصرف کنندگان  11شیوه متقاعد شدن حدود  قانع شدن :-3-3

 صورت می پذیرد. او و یا اطرافیان  فروشنده ،، تولید کنندهخریدار 

از طریق بکاربردن حواس پنج گانه خود متقاعد به خرید می رف کنندگان درصد خریداران و مص 1حدود حواس پنج گانه: -4-3

 واقع می شود.شوند و بر ترجیحات مصرفی آن ها موثر 

 درصد روش های متقاعد شدن در لحظه تصمیم گیری مصرف کننده و خریدار را نشان می دهد. 4نمودار 

 
 خریدارمتقاعد شدن در لحظه تصمیم گیری مصرف کننده و  -0نمودار

 ماخذ: عمرایی، کاربردهای کوچینگ    

درصد،  2/5اولویت جهت خرید پوشاک،  1311 ساله و بیش تر در سال 11افراد جامعه آماری  نظرر اساس اظهاربهمچنین 

درصد این افراد نیز اولویت خاصی بین پوشاک داخلی  2/13درصد پوشاک داخلی بوده است. برای  3/32پوشاک تولید خارج و 

بدین ترتیب این آمار بیانگر آن است که سهم غالب ترجیحات و خرید مصرف کننده می تواند  خارجی وجود نداشته است. و

کالای داخلی باشد. بنابر این چنانچه اقداماتی نظیر مورد ملاحظه قرار دادن ترجیحات بیشتر مصرف کننده داخلی مورد نظر 

قرار گیرد، صنایع مذکور می توانند براحتی با کالاهای وارداتی رقابت منسوحات پوشاک و تولید کننده و توزیع کننده صنایع 

 کنند وسهم غالب بازار را از آن خود نمایند.  

 د. نماری را نشان می دهآاولویت خرید انواع پوشاک بر حسب داخلی و خارجی جامعه  1و نمودار  3جدول 

 درصد                  1399لویت خرید انواع پوشاک : سال ساله و بیش تر بر حسب او 11درصد افراد  -3جدول

 شرح جمع تولیدات خارجی تولیدات داخلی تفاوتی ندارد

     

 اولویت خرید انواع پوشاک 111 2/5 3/32 2/13

 ماخد: مرکز آمار ایران
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 درصد                       1399ساله و بیش تر بر حسب اولویت خرید انواع پوشاک : سال  11درصد افراد  -1نمودار

 ماخد: مرکز آمار ایران

 ددرص 3/6درصد از این افراد، پوشاک خود را بر اساس ویترین فروشگاه ها انتخاب کرده اند.  4/23مارگیری، آهمچنین در این 

درصد بر  5/1جتماعی، درصد با توجه به شبکه های ا 6/8درصد مطابق مد در جامعه،  1بر اساس پیشنهاد دوستان و نزدیکان، 

درصد بر اساس برنامه های ماهواره  1/1درصد از طریق تماشای برنامه های تلویزیون داخلی و  1.8، تبلیغات پیرامونیاساس 

 ای، پوشاک خود را انتخاب کرده اند.

 . اولویت انتخاب و شیوه متقاعد شدن خرید پوشاک را در جامعه اماری نشان می دهند 6و نمودار  4جدول 

 درصد                          1399سال  ساله و بیش تر بر حسب روش های انتخاب پوشاک : 11درصد افراد -0جدول

 سایر

ویترین 

فروشگاه 

های 

 پوشاک 

برنامه 

های 

ماهواره 

 ای 

پیشنهاد 

دوستان 

و 

 نزدیکان

شبکه 

های 

 اجتماعی

طبق 

مد در 

 جامعه

با توجه 

به 

تبلیغات 

 پیرامونی

از طریق 

ماشای ت

برنامه 

های 

تلویزیون 

 شرح جمع داخلی

 روش های انتخاب پوشاک 111 8/1 5/1 1 6/8 3/6 1/1 4/23 5/1

          

 ماخد: مرکز آمار ایران
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 درصد 1399ساله و بیش تر بر حسب روش های انتخاب پوشاک :سال  11درصد افراد -6نمودار 

 ماخد: مرکز آمار ایران

آشکار می شود که مشاهده  ،تجربیاستفاده از آمار عینی و با  ،به سوالات مطرح شده در قسمت مقدمه و در پاسخ بدین ترتیب

خریدار محصولات نساجی و پوشاک کشور از اهمیت بسیار بالایی و و رویت محصول و القای حس خوب برای مصرف کننده 

و از  روش شیوه متقاعد سازی تصمیمات لحظه ایاز بیشتر  او و شیوه متقاعد شدن خریدار و ترجیحات مصرفی برخوردار است

در  همانگونه که قبلا توضیح داده شد، این رفتار و ترجیحات مصرف کنندهشکل می گیرد. خود کانال دیداری و حسی طریق 

 اثبات رسیده است.  است و به  انسان یعصبشناسی کوچینگ کسب و کار و رفتار کشور مطابق با نظریه های 

ترجیحات مصرف کننده از کانال دیداری، حس درونی، حواس پنج گانه و ، مشاهده می شود 1ماتریسی  ولده در جهمانگونه ک

مشاهده ظاهر و فیزیک محصول بیشترین علامت ستاره را که بیانگر انتخاب و ترجیحات مصرف کننده داخل کشوربرای خرید 

 محصولات منسوج و پوشاک است را شامل شده است. 

اتریس تطابق شیوه متقاعد شدن به خرید در علوم عصب شناسی و کوچینگ با  مشاهدات  تجربی م -1جدول 

 خریدار و مصرف کننده  داخل کشور
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 11شیوه متقاعد شدن خریدار بالای 

 8/1 5/1 1 8/6 3/6 1/1 4/23 5/1 سال  کشور ) درصد ستون افقی(

 سیستم های ادراکی دیداری ها            *****   11
متقاعد 

 سیستم های ادراکی شنیداری ها         *       31شدن از 
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یق طر مطالعه کنندگان         *       3

سیستم 

 انجام کار                 18 ادراکی

متقاعد  گروه تکرار کننده تصمیم                  18

شدن از 

طریق 

اطلاعات 

 و کاربرد

 خودکار در تصمیم گیری                 11

 شکاک در تصمیم گیری                 2

 زمان محوری در تصمیم گیری                 81

 شکل فیزیکی و ظاهری              *****   41
متقاعد 

شدن 

در 

لحظه 

 خریئار

 حس درونی             *****   41

 قانع شدن          *       11

 حواس  پنج گانه             *****   1

ماخوذ از عمرایی،  ) تلفیقی از داده های اماری مرکز امار ایران و نظریه های کوچینگ کسب و کارماخذ: نتایج پژوهش

 کاربردهای کوچینگ (   

با بررسی تطبیقی سه شیوه متقاعد شدن مصرف کنندگان در کوچینگ کسب و کار، شامل؛ متقاعد شدن از طریق سیستم -

 11، شکل ترجیحات مصرف کننده داخل کشور یق اطلاعات و کاربرد و متقاعد شدن در لحظه خریدادراکی، متقاعد شدن از طر

سازگاری بالایی با شیوه متقاعد شدن در لحظه  ،در مورد خرید محصولات منسوج و پوشاک 1311سال از آن شتر یسال و ب

 .خرید دارد

در انتخاب محصولات پوشاک و منسوجات عمدتا  1311سال سن و بیشتر از آن در سال  11ترجیحات مصرف کننده داخلی -

  .بر اساس شکل فیزیکی و ظاهر محصول، حس خوب درونی و از طریق مشاهده محصول شکل می گیرد

نظیر برند، کیفیت، داخلی و یا خارجی بودن محصول، مد، تبلیغات و آگهی های رسانه  ل دیگردر مقابل سایر عوامدر مجموع -

آنچه ترجیحات  برای خرید محصولات منسوج و پوشاک،، افرادبه ماعی و توصیه و پیشنهاد اطرافیان ای و شبکه های اجت

از سوی  تصمیمات لحظه ای و مشاهده محصول و ظاهر زیبا و القای حس خوبرا شکل می دهد،  داخل کشور مصرف کننده

که این الگوی ترجیحات مصرفی با نظریه می شوداقدام به خرید محصولات مذکور است که باعث  داخل کشور مصرف کننده

 های کوچینگ کسب و کار مطابقت دارد. 

  :نتیجه گیریبحث و 

محصولات منسوج و پوشاک، برای برند  صنایع تولیدی و توزیع نجا که بر اساس یافته های تحقیق حاضر هزینه کردآاز  -

لیغات نقش حاشیه ای در افزایش تقاضا و رونق محصولات سازی داخلی و یا الگو برداری از ظاهر و یا برند های خارجی و تب

عامل اساسی و مهم  ،خود افراد در ترجیحات مصرف و خریددرونی  مشاهدات دیداری و ارتباط حسو در مقابل  دنمذکور دار

اسی د، لازم است صنایع تولیدی داخلی مرتبط جهت رونق فروش خود بر اساس جنبه های روانی زیبا شننبه شمار می آی

که در رنگ و کاربرد محصول را دوخت، صنایع مذکور مباحثی نظیر طراحی، لازم است که در این میان  محصول اقدام نمایند

  از پیش مورد نظر قرار دهند.  زیبا سازی محصول نقش مهمی دارند، بیش 

و از سوی دیگر از کانال دیداری و برای خرید بر اساس تصمیم لحظه ای است  مصرف کننده ایرانیترجیحات به دلیل ان که -

داخلی  ویترین فروشگاه های پوشاک صورت می گیرد، لازم است که تولید کنندگانمشاهده ای و بیشتر از طریق مشاهده 

 حتیتولیدات خود را در معرض دید مشتری قرار دهند. اهمیت این موضوع  ،طریق بازار یابیاز جهت افزایش تقاضا و فروش، 
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بستن و آگهی ها، بخشی از هزینه را صرف تبلیغات  در کرد هزینهی است که تولید کنندگان می توانند به جای ه اندازه اب

 .تولیدی خود نماینددر معرض دید قرار دادن محصولات در جهت فروش  وتوزیع قراردادها با مراکز 

، بنابر این تولید کنندگان منسوجات داخلی استدر خصوص پوشاک داخل کشور آنجا که غالب ترجیحات مصرف کننده از -

  رقابت پذیر باشند.  مشابه،با شناسایی درست ترجیحات مصرف کننده داخلی می توانند در برابر واردات کالاهای و پوشاک 

با توجه به اهمیت کانال دیداری و مشاهده ای مصرف کننده داخل کشور، اهمیت دارد که جهت فروش و توزیع محصولات  -

ابیت های بصری لازم را ذج ،و پوشاک از طریق سایت های الکترونیکی و به ویژه محل های عرضه و توزیع فیزیکیمنسوج 

 لحاظ نمایند. محصول محل ارایه و توزیعبرای  جهت رونق فروش خود
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