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 چکیده
 ریناپارامت یهاآزمون از استفاده با اداری و منزل مبلمانكنندگان مصرف ترجيحات و انتظارات شناسایی پژوهش این از هدف

 شدهدیبنطبقه گيری،نمونه روش و بوده تهران شهر در اداری و منزل چوبی مبلمان صنعت مشتریان تحقيق این آماری جامعه .است
 گزینش دموجو منابع مطالعه با اوليه تأثيرگذار یها. شاخصاست شده استفاده كوكران فرمول از نمونه حجم تعيين برای. باشدیم
 يلتحل و ساخت محقق نامهپرسش تنظيم لازم، مطالعات انجام از بعد. شد گرفته نظر در پایه مدلعنوان به همکاران، و وان مدل و

 و استودنت -tآزمون  از استفاده با نتایج تحليل و يدانیم تحقيق یک انجام با و طراحی تحقيق مفهومی الگوی ،هاداده عاملی
 باآمده دستبه یهاداده پایایی. گردید بررسی یرشاخصز 17و  عامل 5 با كنندگانمصرف ترجيحات بين ارتباط فریدمن آزمون
 رزیابیا متوسط حد در توصيفی آمار نتایج اساس بر بررسی مورد یهاشاخص كليه ميانگين. شد تأیيد كرونباخ آلفای روش
 یمعنادار سطح بودنتر بزرگ به توجه با. داد نشان را پرت هایداده وجود عدم، معيار انحراف و بيشينه و كمينه مقادیر شدند.
ليه ك بين یمعنادار رابطه كه داد نشان نتایج. شدند فرض نرمال توزیع بر منطبق متغيرها ،%5 خطای از كولموگراف آزمون برای

 ،اینمونه تکتی آزمون اساس نتایج بر .دارد وجود یادار و منزل مبلمان مورد دركننده مصرف ترجيحات و تحقيق یهاشاخص
 عوامل و فروشنده و محصول هاییژگی، وشركت پذیریمسئوليت عوامل اداری و منزل چوبی مبلمان خرید در كنندگانمصرف
 یهایژگی. ودهندیم ترجيح متوسط حد درعملاً  را محيطی زیست هاییژگیو و ایمنی عوامل و متوسط حد از بيشتر را داخلی

 محيطی، زیست هاییژگیو و ایمنی عوامل و محصول هاییژگیو ،شركت پذیریمسئوليت عوامل، داخلی عوامل، فروشنده
 .آمد دستبه فریدمن آزمون اساس برها شاخص بندیاولویت ترتيببه

 
 .ناپارامتری یهاآزمون ،گيریتصميم خرید محصول، ترجيحات، ،كنندهمصرف :کلیدی هایواژه           
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 مقدمه
در فهم عوامل مربوط به علوم  كنندهمصرفمطالعه رفتار 

ه ما ب دهند،یقرار م تأثيركه رفتار انسان را تحت  یاجتماع
رفتاری  ی. الگو)Mowen & Minor, 2017) كندمیكمک 

بيانگر شدت نيت و اراده فردی برای انجام رفتار هدف 
افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگير شوند كه قصد است. 
ادبيات  (. درet al., Khorshidi 2010(دارند را  آنها انجام

 راًاخيكه است كليدی  هایواژهیکی از  كنندهمصرفرفتار 
ارزش دریافتی  و مورد توجه بيشتری قرارگرفته است

مشتری دریافت  آنچه. ارزش از تقابل ميان استمشتری 
 نچهآو تسهيلات( و  سودمندییعنی كيفيت، مزایا، ) كندمی

یعنی قيمت، دهد )می از دستبرای كسب مزایای مذكور 
 & Eskildsena شود( ناشی میهارفتهازدستو  هاهزینه

)2008 Kristensena,).  ،لازمه جلب رضایت مشتریان
، ها، انتظاراتخواسته تأمين كامل نيازها و شناسایی دقيق

 ددر تهيه و خری آنها هایمحدودیتها و ت، تواناییتمایلا
. امروزه ) al etHeydarzadeh,. 2011)است محصولات 

 یانمشتر یتو رضا یمداریبر مشتر وكاركسب يایدن
مداری، اصل ماندگاری جاودانه و اصل مشتریشده استوار 

 امروز، یدر بازار رقابت ینبنابرا؛ تجارت است يایدر دن
آن بتوان به شناخت  یقكه از طر هاییزنجيرهدانستن 
 تیافدستهدف  یانمشتر هایویژگیو  سلایق زبالاتری ا

 یانترمش یتمنجر به بالا رفتن سطح رضا تواندمی یقينبه
 ایندفر(.  et al.,Adibi 2014) شود آنهاوفاداری  یشو افزا

 دیاز تحقق خود خر يشپ كنندهمصرف یدخر گيریتصميم
 ینبنابرا ادامه دارد. يزو پس از انجام آن ن شودمیآغاز 

كه موجب  یتوجه صرف به عوامل جایبه یدبا اریابباز
 یدخر ریگيتصميم یندافر كلبه، شودمی یدخر گيریتصميم
، ممکن است علاوهبه توجه كند.نيز  كنندهمصرف
 صورتبهرا  گيریتصميمهرگز روند  كنندگانمصرف
ممکن است مراحل  ،عوض در ادامه ندهند. مرحلهبهمرحله

را  اآنهاز  یبعض یدهند و حت ادامهمتفاوت  ییرا با رفتارها
 یهنظر .(,Lassner and Schubert 2007( يرندبگ یدهناد

 Dalich يلهوسبهكه  یشتنخو یذهن یرتجانس تصو

 دهكننمصرف يحاتكه ترج كندمی يانب ،است شدهمعرفی
 شتنیخو یذهن یرتصو ينب یانطباق شناخت یک وسيلهبه

 Azevadoشود )مین ييبرند تع یذهن یرو تصو كنندهمصرف

and Pessoa, 2005شودیم تأكيد یابی(. در مباحث بازار 
 تأثيرتحت شدت به كنندگانمصرف یدهایكه خر
 آنان یو روان يتیشخص ی،اجتماع ی،فرهنگ ياتخصوص
مربوطه كه  هایمؤلفهمراه به ه هاویژگی ین. اگيردیقرار م

 درمجموعآورده شده است،  یلخلاصه در ذ صورتبه
. دهندمی يلرا تشک كنندهمصرفعوامل مؤثر بر رفتار 

 ،يزشانگ) ی: عوامل روانكنندهمصرفعوامل مؤثر بر رفتار 
سن و ) یعوامل شخص ،(یدباورها و عقا یادگيری،درك، 

اقتصادی  یطشرا ی،شکل و سبک زندگ ی،مرحله زندگ
 يل،فام) یعوامل اجتماع ،(یتصور شخص و يتفردی، شخص

 یعوامل فرهنگ( و یو نقش اجتماع ظيفهو مرجع، هایگروه
 &Kotler)است   (یو طبقه اجتماع فرهنگخردهفرهنگ، )

Armstrong, 2017). یخاص اقتصاد یطبا توجه به شرا 
 و فراهم یانمشتر هایو خواسته، توجه به الزامات هاشركت

 یطمحصولات مطابق با شرا يفيتبهبود ك یبرا یابزاردن كر
 ان،یمشتر یتمندید. رضاشویاحساس م يشترب یاقتصاد
سازمان خواهد  یک یندهحال و آ ياتح شگرف بر تأثيری

ركت ش يغاتیتبل یبلندگو عنوانبه یراض یداشت. مشتر
خدمات شركت  یامحصولات  سویبهعمل كرده و همه را 

 .) ,et al.Shen ,2000( كندیمجلب 
 كالاها، هاییژگیو به نسبت ایرانی مشتریان در ارزیابی

 برای آنهاخرید  ترجيح و مرتبط بازاریابی هایيوهش

 نتایج نشان داد ،ژاپن و آلمان كشورهای ساخت كالاهای

 به نسبت متفاوتی ارزیابی بررسی مشتریان موردكه 

 ساخت كالاهایخرید  ترجيح و مذكور هاییژگیو

 در تنها دهندگانپاسخ. دارند ژاپن و آلمان كشورهای

 آلمان از بهتر را كالا، ژاپن كاركرد و اعتماد قابليت عوامل

 و شهرت بازار، با تناسب عوامل سایر در وند كرد ارزیابی
 از بهتری ارزیابی ارتباطات، يوهشو  نسبی ارزش اعتبار،

 حالبااین ،ندداشت ژاپنی كالاهای به نسبت آلمانی كالاهای
. بود آلمان ساخت كالاهای از بيش آنها خرید ترجيح



 3         1، شماره 37فصلنامه تحقيقات علوم چوب و كاغذ ایران، جلد 

 كاركرد و اعتماد قابليت عوامل كه رودیمانتظار  روازاین

 باشد گذاشته  مشتریان خرید ترجيح بر بيشتری اثر كالا،

(Heydarzadeh et al.,2009) . یهاسبک نقش بررسیدر 
 بانوان ميان در دیخر فرایند بر كنندهمصرف گيریتصميم

نتایج نشان  ،تأیيدی و اكتشافی عاملی تحليل روش باشاغل 
 مشخص ویژگی 10 یدارا شاغل بانوان خرید فرایند كه داد

 دقت، با گرایانقيمت دقت، با گرایانكيفيت عناوین تحت

 پذیران،توصيه سلامتی، و محيط بهنسبت  حساسافراد 
 ،طلبتنوعمدگرایان  ،طلبراحت و زمان خریداران
 و گرایانتبليغ برندگرایان، متعدد، هایینهگز ميان سردرگم

 بخش شاغل، بانوان .باشدیم جولذت گرایانتفریح

 محيط در فعاليت صرف را خود و انرژی زمان از ایعمده

 توان باقيمانده، و زمان از بهينه استفاده برای ،كنندمی كار

 بيشتر خرید یندافر در سهولت و سرعت ایجاد به آنان تمایل

 استقلال مالی، ایجاد با رسدمی نظر به همچنين شده،

 برندهای و خرید كالاها در كنندگانمصرف پذیریخطر

) ,Gharecheh& Mirhashemi یابدمی افزایش نيز جدید

و ترجيحات  كنندگانمصرفدیدگاه در تشریح . (2013
 داعلام ش ،در آلمان مختلف سطوح چوبیانتخاب به  نسبت

، یچوب ولاتــمحص آميزقيتـموفابی ــرای بازاریـكه ب
 ندیبدرجه. هستند ایكنندهتعيينبصری عامل  هاییژگیو
 كه  ودــشیمام ــانجرهای فنی ــراساس پارامتـوب بـچ

 .نيست كنندهرفــمصات ـننده ترجيحـكسـمنعک اًــلزوم
 هایژگییوبا سطوح چوبی  نگاه متفاوتی به كنندگانمصرف

ت ممکن اس كنندگانمصرفترجيحات  .ندارند فنی مختلف
بزرگ باشد كه با معيارهای  یهاگرهروشن با چوبی سطوح 

صری ب یهاجنبهبنابراین . متفاوت باشد تواندیمفنی چوب 
 یهابرنامهچوب در طراحی داخلی و بسياری دیگر از 

 (. al.,et Manuel 2015دارد )كاربرد كاربردی 

و  كنندهمصرفارزشی  هاییشگرادر بررسی نقش 
 نهااسازمتلاش كه نتایج نشان داد  ،تمایل به رفتار خرید

باید روی ایجاد نگرش مثبت به خرید زیست محيطی با در 
در قسمت . مهم آن متمركز گردد هایهـمؤلفنظر گرفتن 

 نیمهمتریکی از  ،سلامتی محصولات ارگانيک هاییژگیو

دلایل خرید محصولات ارگانيک در مورد افراد با ارزش 
. شود تأكيدغالب خودخواهانه است كه باید روی آن 

در شکل دادن نگرش مثبت در مورد افراد با رو ازاین
با دادن  توانیمگرایش ارزشی غالب نوع دوستانه، 

تخریب  تأثيراطلاعات تصویری و چاپی در مورد 
این  وطنانهمه و كودكان و آیند یهانسلبر  زیستمحيط

 .(et al., Rahmati Ghofrani 2017) دادميزان را افزایش 
بر ابعاد مختلف ارزش مشــتری در  محققان در پژوهش

شه صنعت تخته   ه دریافتند ك ،متحدهایالاتدر  دارجهت ترا
قيمــت نقش مهمی در ارزش ادراكی خریــداران عمــده        

دارد. هرچند قيمت پایين این محصول در   مذكور یهاتخته
ــدهارائهقبال نحوه خدمات  ــول و  موقعبه، تحویل ش محص

با    كاری  يد و   یها شـــركت روابط  ــهتول نده عرضـ این  كن
ویژگی،  3علاوه بر این  محصـــول، اهميت چندانی ندارد.   

 یهاتختهبرای ویژه بهمحصــول ) بندیبســته هاییژگیو
ــقف و دیوار  ــتفاده در س ــركت مورد اس ه( و برند بودن ش

ــه نده عرضـ مورد انتظار   یها ارزش ازجمله محصـــول  كن
ــه    خریــداران عمــده    ــت دارجهــت تختــه تراشــ  اســ

Dasmohapatra & Smith,2008)(.  سی در انتظارات  برر
شتریان از   ست محيطی و پایداری اجتماعی   یهاجنبهم زی

كه         یها فراورده ند  یافت قان در بازار فنلاند، محق چوبی در 
گان   مصـــرف ند یل     كن ما ید  به  ت خود اعلامی برای خر

 برحسب محصولات پایدار چوبی دارند، همچنين مشتریان   
ی و پایداری   زیســـتمحيطانتظارات از ســـطوح گوناگون   

صولات چوبی   شده اجتماعی مح از یکدیگر تفکيک  توليد
 یهاجنبهبيشـــترین گروهی كه به كه طوریبه. شـــوندیم

ست محيطی و پایداری اجت   اندعبارتماعی آگاه هستند  زی
 یها كلبه مالکان   ( و ترها مســـنســـن )، (زنان جنس ) :از

 . et al.,(Toppinen (2015تابستانی در مناطق جنگلی 
 یوــاز س دهــجام شــان هایهــمصاحباز  یـبرخ 

 یهاتحاد يلاز قب یتخصصای هنهاد یاو  گذارانسياست
 یانجمن صنف یامبلمان و  صادركنندگانو  توليدكنندگان

 یبیواردات مبلمان به حدود تقر یشمبلمان نشان از افزا
 یحال. در دارد 90تا  88 هایسال یدلار در ط يليونم 500
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انجمن  یاز سو شدهارائه یآمارها هاسال اندر هم كه
 يليونم 80در حدود  یچوب عدد یعصنا یانكارفرما یصنف

 زافزونرو. با رشد دهدیواردات نشان م یدلار را برا
 يزو ن المللیينب یهاشركتو حضور  یرانرقابت در بازار ا

رفتار  مورددر  یراندر ا یكاف یهاپژوهشعدم انجام 
ر د هایییبررسانجام  ی،منزل و ادار بلمانم كنندگانمصرف

 تريشمطالعات ب یرا برا یطو شرا است یضرور ينهزم ینا
منسجم و  یابرنامه متأسفانه. در حال حاضر كندیمفراهم 

 هدف باوجود ندارد. این مطالعه  هاچالش ینبا ا جانبههمه
 یمبلمان منزل و ادار یمشتر يحاتانتظارات و ترج یابیارز
 آنکه يدبه ام ،انجام شده است یناپارامتر یهاآزمونبا 
ز ا يشترمردم به استفاده ب يبحاصل موجب ترغ یجنتا

نقاط قوت و  ییشناسا یبرا هاشركتبه  و كمکمبلمان 
 یقاز طر یامکاناتشان در بازار مبلمان منزل و ادار

 شود. یانمشتر يحاتترج يلو تحل ییشناسا
 

 هاروشمواد و 
بر  تأثيرگذار یهاشاخص ،با مطالعه منابع موجود

 تعيين ترجيحات مشتری از صنعت مبلمان اداری و منزل
)et al., Wan مطالعات بر اساس  پژوهشمدل اوليه . شدند

ع مرتبط و تعدیل مدل اوليه كه با مرور منابشد انتخاب  (2014
ا بكه نحویبه. ، مدل مفهومی پژوهش شکل گرفتتحقيق

ی بررسبرای تدوین یک چارچوب مفهومی برای تحقيق كه 
زیست  هاییژگیو، شركتپذیری مسئوليت»تأثيرميزان 

ترجيحات و »بر « فروشنده، عوامل داخلی محيطی، محصول،
مبلمان منزل و اداری توسعه داده  كنندگانمصرف« انتظارات

 .گردیدتحقيق بررسی  هایيهفرضو  اهداف و شد
 

 :از اندعبارتتحقیق فرضیات  
حات يپذیری شركت و ترجن عوامل مسئوليتيب - 

 ؛وجود دارد یرابطه معنادار كنندگانمصرف

 كنندگانمصرفحات يمحصول بر ترج هاییژگیو -
 ؛دارد یمعنادار اثر مبلمان منزل و اداری

 كنندگانمصرفح يفروشنده و ترج هاییژگیون يب -
 ؛وجود دارد دارییمعنمبلمان منزل و اداری رابطه 

ات حيو ترج یطيست محیز هاییژگیوو  یمنین ايب -
 ؛وجود دارد یرابطه معنادار كنندگانمصرف
مبلمان  كنندگانمصرفحات يعوامل داخلی بر ترج -

 .است تأثيرگذار منزل و اداری

نوع تحقيقات كاربردی و در دسته  ازپژوهش این 
ا ب پيمایشی وتوصيفی اجرای  روش با مطالعات موردی

ه مقطعی در دامن صورتبه كمی و كيفی یهادادهتركيبی از 
تعدادی جامعه آماری تحقيق  .شد انجام 1398زمانی سال 

در صنعت مبلمان منزل و اداری در شهر تهران  مشتریان از
 .بود آبادحسن، دلاوران و ميدان آبادیافتبازار مبل  سهدر 

از از ين برحسباطلاعات  یگردآور یق براين تحقیدر ا
 یاصل ابزار. شداستفاده  یاو كتابخانه دانییم یهاروش

نظر  از يریگبهرهبا  بود كهنامه پرسش ،هاداده یگردآور
 گانهپنج اسيمق استادان و كارشناسان خبره بر اساس

 یبرا و شدهبندیطبقه، گيرینمونهروش  .انجام شدرت کيل
 (Cochran)فرمول كوكران از يقحجم نمونه در تحق يينتع

 از روش هادادهو روایی  برای سنجش پایایی .شداستفاده 
 ییمحتوا ییروا و آزمون آلفای كرونباخ با سازگاری درونی

شف عوامل كنامه و پرسش یل ساختار درونيتحلبرای نيز و 
 یل عامليهر سازه یا متغير مکنون، از ابزارتحل دهندهليتشک

)Confirmatory Factor Analysis ((CFA) تأیيدی

 ناپارامتری یهاآزموناز  هادادهبرای تحليل  استفاده شد.
بعد از بررسی مفاهيم مرتبط  .استفاده شد SPSS افزارنرم با

 از سنجیمطالعات لازم، نظر و كنندگانمصرفبا ترجيحات 
صنعت مبلمان و انجام  خبرگان ينهمچندانشگاه و استادان 

الگوی بعد و  آمد دستبهتحقيق  هایمؤلفهتحليل عاملی 
 و دانییممفهومی تحقيق طراحی و با انجام یک تحقيق 

 t-آزمون با استفاده از  یکباركمک گرفتن از نتایج آن 
يزان با م كنندگانمصرفستودنت ارتباط بين ترجيحات ا

زیست محيطی،  هاییژگی، وپذیری اجتماعیمسئوليت
ا ببعد و  گردیدمحصول، فروشنده، عوامل داخلی بررسی 

تریان مش نظر از آنها یبندرتبهاستفاده از آزمون فریدمن به 
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 شودمی هاییشامل آزمون یناپارامتر یهاآزمون. اقدام شد

 كار به اسمی و ایرتبه كمی غيرنرمال، یمتغيرها یبرا كه

 هاداده زیربنایی توزیع مورد در پيش فرضی را و رودمی

 انواع یبرا یناپارامتر یهاروش .گيردنمی نظر در

 دیگر از سوی ،است یكارگيربه قابل متغيرها هایمقياس

پيشبلکه  نيست حجم نمونه هاآزمون این از استفاده كملا
 ؛هستند كنندهتعيين انتخاب آزمون یبرا زیربنایی هایفرض

 توزیع ولی باشد كوچک حجم نمونه اگر دیگر، عبارت به

 از توانمی هم باز باشد، نرمال كمی متغيریک  یبرا هاداده

 اختلاف یا رابطه بررسی یبرا یپارامترنا یهاآزمون

 Mohammadi, &(Asghari Jafarabadi كرد استفاده 

جمعيت هایویژگیای بررسی در این تحقيق بر .(2013
فراوانی،  توزیعآمار توصيفی شامل  هایروشاز شناختی، 

 از مؤثرو برای شناسایی عوامل  ميانگين، انحراف معيار
آمار استنباطی شامل آزمون ميانگين تک نمونه یهاروش

 .دشدمن استفاده عوامل از آزمون فریبندی ای و برای رتبه
برای این منظور لازم است در ابتدا به بررسی توزیع 

برای نيل به این مقصود از آنگاه های تحقيق پرداخت، داده
 .دكراسميرنوف استفاده  -وگروفپذیری كلمآزمون نرمال

برای كليه متغيرهای مستقل و وابسته  داریمعنیاگر سطح 
نرمال  هادادهباشد توزیع ( 05/0)از سطح آزمون  تربزرگ
توان از قضيه حد مركزی توزیع نرمال همچنين می. است

بنابر قضيه حد مركزی اگر تعداد . بودن متغيرها را سنجيد
باشد توزیع آن جامعه نرمال  30نمونه آماری بيشتر از 

توان با داده نرمال نباشد می كه یصورتدر . خواهد بود
 .را نرمال كرد هادادهاكس ب -س از تبدیلات كاك استفاده

 نتایج
 دهندگانپاسخ شناختیتيجمع هاییژگیو جدول زیر در

 .است شده داده نشان
ی مورد هاشاخصنتایج نشان داد كه ميانگين كليه 

دهندگان، در حد متوسط طيف پنج امتيازی بررسی پاسخ
رو وضعيت مطلوب بودن آمد، ازاین دستبهیعنی عدد سه 

 ودر حد متوسط ارزیابی شد. مقادیر كمينه  هاشاخصاین 
يشينه و همچنين انحراف معيار نشان از عدم وجود ب

های پرت دارد. اعتبار و ضریب هماهنگی درونی داده
نامه با ضریب اعتبار آلفای كرونباخ ی پرسشهاپرسش

 آمدهتدسبهی هادادهاز  ترتيب با استفادهسنجيده شد. بدین
ميزان  SPSSآماری  افزارنرمكمک و به نامهپرسش 100از 

محاسبه شد.  78/0به مقدار  اعتبار با روش آلفای كرونباخ
های یهگوبا توجه به مقدار آلفای كرونباخ، پایایی 

تأیيد شد، زیرا مقدار آلفا از  هاپاسخنامه و انسجام پرسش
 بود. تربزرگ( 7/0حداقل مقدار آن )

 



 

 
 
 

 دهندگانپاسخجمعیت شناختی  یهایژگیو -1جدول 
Table 1. Demographic characteristics of the respondents 

 نوع

Kind 
 متغير

Range/Classifications 

 مشاهدات 
Number of 

Respondents 

 درصد
Percentage 

 نوع

kind 
 متغير

Range/Classifications 

 مشاهدات
Number of 

Respondents 

 درصد
Percentage 

 جنسیت
Gender 

 مرد
Male 

81 81 

 ميزان تحصيلات
Education 

 دیپلم
High school diploma 

12 12 

 زن
female 

19 19 
 دیپلمفوق

Associate’s degree 
23 23 

 

 كارشناسی
Bachelor’s degree 

52 52 

 ارشد و بالاتر

Master’s degree & higher 
13 13 

 سن

 
Age 

(years) 

 

 ميزان درآمد ساليانه 12 12 25 >

 )ریال(
Annual Income 

(Rials) 

< 300 million 75 75 
25 to 35 22 22 300 to 600 million 22 22 

35 to 45 26 26 >600 million 3 3 

45 to 55 19 19  
>55 21 21 
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 پرسشنامه برای بارتلت کرویت و KMO آزمون نتایج -2جدول 
Table 2. Results of KMO test and Bartlett sphericity for the questionnaire 

 برای مقیاس کفایت نمونه KMOآزمون 
KMO Measure 

of Sampling Adequacy 
0/901 

 آزمون كرویت بارتلت
Bartlett’s Test of Sphericity 

 مجذور خی دو
square-Approx. Chi 

3460.362 

 درجه آزادی
Df. 

153 

 داریسطح معنی
Sig. 

0.000 

 

 شده تأییدفرعی  هایشاخصنتایج تحلیل عاملی متعامد -3جدول 
Table 3. Results of orthogonal factor analysis of confirmed sub-indices 

 ردیف

Row 
 عوامل فرعی

factors-Sub 
 ردیف
Row 

 عوامل فرعی
factors-Sub 

 ردیف
Row 

 عوامل فرعی
factors-Sub 

 مسئوليت پذیری اجتماعی 1
Social responsibility 

 برند محصول 7
Product brand 

 غير سمی 13
toxic-Non 

 فرهنگ 2
Culture 

 سفارش سازی محصول 8
Product customization 

 هانگرش 14
Attitudes 

 كيفيت خوب محصول 3
Good product quality 

 نحوه ارائه خدمات فروش و پس از فروش 9
sales services-Quality of after 

 درآمد 15
Income 

 طراحی محصول 4
Product design 

 با خریدارنحوه برخورد فروشنده  10
Salesperson's behaviour towards the 

buyer 

 تحصيلات 16
Education 

 قيمت منطقی محصول 5
The reasonable price of the 

product 

 ماده اوليه طبيعی 11
Natural raw material 

 انتخاب مبلمان داخلی یا خارجی 17
Domestic or foreign furniture 

selection 
 ظاهری محصولهای ویژگی 6

Superficial characteristics 

 زیستدوستدار محيط 12
Environmentally friendly 

- - 

 

امکان  ،شده استخراج شاخص كرویت مقداربا توجه به 
اگر مقدار شاخص داشت، زیرا استفاده از تحليل عاملی وجود 

 یها برای تحليل عاملدادهباشد  5/0متر از ك (KMO) كرویت
باشد  69/0تا  5/0مناسب نخواهند بود و اگر مقدار آن بين 

اما  لی  پرداخت؛ــيل عامــياط بيشتر به تحلــبا احت توانیم

باشد همبستگی موجود  7/0تر از مقدار آن بزرگ كهیدرصورت
 ،از سوی دیگر ها برای تحليل عاملی مناسب خواهد بود.در داده

ها برای تحليل عاملی مبنی بر برای اطمينان از مناسب بودن داده
گيرد یكه پایه تحليل عاملی قرار م هایییاینکه ماتریس همبستگ

 د.شدر جامعه برابر با صفر نيست، از آزمون بارتلت استفاده 
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 مدل پیشنهادی اصلاحی -1شکل 

Figure 1. Proposed corrected model 
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لازم است  باشد، معناداربرای آنکه یک مدل عاملی مفيد و 
ن در غير این صورت دليلی برای تبيي كه متغيرها همبسته باشند،

سطح معناداری آزمون بارتلت البته مدل عاملی وجود ندارد. 
آزمون بارتلت معناداری مدل  .استتأیيدكننده مدل تحليل عاملی 

با توجه به اینکه هدف از اجرای  .كندیتحليل عاملی را تأیيد م
تغير متحليل عاملی تلخيص متغيرها و دستيابی به تعداد محدودی 

 دشاز روش تحليل متعامد استفاده  است،بينی برای اهداف پيش
به شود،یم در نظر گرفتهو هر عامل مستقل از سایر عوامل 

ا چه استخراج شده ت یهاعبارتی بدون توجه به اینکه نتایج عامل
 هایهگویه تا كاهش تعداد گو ترینیقو ،حد معنادار خواهد بود
 شوند.یم به اندازه دلخواه انتخاب
هدف از اجرای تحليل در این تحقيق با توجه به اینکه 

تلخيص متغيرها و دستيابی به تعداد محدودی متغير  ،عاملی
در نهایت مدل پيشنهادی به این ، است بينیپيشبرای اهداف 

 .صورت شکل گرفت

های در قسمت آمار استنباطی با استفاده از آزمون

 رداخته شده است.ی فرضيات پژوهش پآماری به بررس
كه قبل از بررسی فرضيات، ابتدا  شودیادآوری می

پردازش بر روی پيش عنوانبه هاآزموناز  ایمجموعه
، سپس عمليات اجرای آزمون فرضيات انجام شد هاداده

آلفای است، شامل موارد زیر  هاپردازشاین پيش؛ انجام شد
این شاخص دارای مقداری  یكرونباخ برای تمام متغيرها

گمشده یا  یهادادهمورد در  و معتبر بود. 7/0از  تربزرگ
ا ب مقادیر بی پاسخ از جایگزینی مقدار ميانه استفاده شد.

داده پرت مشاهده  ،هادادهتوجه به رعایت دقت در ورود 
 در هر متغير گویایبيشينه و كمينه نشده است و شاخص 

كمی با  یهادادهنرمال بودن  آزمون .استاین مطلب 
س این اسا بر شد.كشيدگی و چولگی ارزیابی  یهاشاخص

ص چولگی ( و شاخ-5،5) هاگر شاخص كشيدگی در دامن
طور همزمان برقرار ( و این دو شرط به-3،3) در دامنه

متغيرها از توزیع نرمال انحراف معناداری ندارند و ، باشد
 ی وجود دارد.پارامتر یهاروشامکان استفاده از 

 

 بررسی وضعیت انطباق متغیرها بر توزیع نرمال -4جدول 
Table 4. Investigation of the adaptation status of variables to the normal distribution 

 متغیرها

Variables 

 کشیدگی

Stretching 

 چولگی

Skewness in statistics 

 نتیجه

Result 

 مسئولیت پذیری

Responsibility 
 نرمال است -0.30 -0.39

It is normal 

 ویژگی محصول
Product characteristics 

 نرمال است -1.42 1.72
It is normal 

 ویژگی فروشنده
Sales persons characteristics 

 نرمال است 0.648 -0.74
It is normal 

 زیستایمنی و محیط
Environment characteristics 

 نرمال است 0.64 0.024
It is normal 

 عوامل داخلی
Internal factors 

 نرمال است 0.256 -0.41
It is normal 

 ترجیحات
Preferences 

 نرمال است 0.92 0.22
It is normal 
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رمال با ن یعتوز یبا منحن يقتحق يرهایمتغ یعانطباق توز
 نیانجام شد، در ا یو چولگ يدگیكش یهااستفاده از شاخص

در دامنه استاندارد  یو چولگ يدگیكش یهاپژوهش شاخص
 نیبر نرمال بودن ا یفرض صفر مبن یننرمال قرار دارد، بنابرا

 یدارا يقتحق انپنه يرهایمتغ یعبارتبه شد. تأیيدفاكتورها 
 یعاد یتند. پس از بررسنرمال هس یعمنطبق بر توز یعیتوز

 ها، از آزمونع دادهیتوز یا چولگیو  یدگيا نرمال بودن كشی
د رنوف استفاده شياسم-ا آزمون كولموگروفیلک یو-رويشاپ

 ی. هنگام بررسشودنان حاصل يها اطمتا از نرمال بودن داده

ها داده عینکه توزیبر ا یمبتنرا  رفرض صف ،هانرمال بودن داده
ن اگر یبنابرا؛ یمكرد آزمایش %5 یسطح خطا نرمال است در

ن ید، در ایبدست آ 05/0 یمساو یاتر آماره آزمون بزرگ
رمال نکه داده نیبر ا یرد فرض صفر مبتن یبرا یليصورت دل

ها نرمال ع دادهیگر توزیبه عبارت د؛ ندارداست، وجود 
ر یز صورتبه یآمار یهاته فرضيآزمون نرمال رای. بشودمی
ک از یمربوط به هر  یهاع دادهیتوز H0 شود:یم ميتنظ
ک از یمربوط به هر  یهاع دادهی: توزH1رها نرمال است. يمتغ
 ست. يرها نرمال نيمتغ

 

 بررسی وضعیت انطباق متغیرها بر توزیع نرمال -5جدول 
Table 5. Investigation of the state of adaptation of variables to the normal distribution 

 بررسی نرماليته

Normality 

check 

 مسئوليت پذیری
responsibility 

 ویژگی محصول
Product 

characteristics 

 ویژگی فروشنده
Sales persons 

characteristics 

 زیستایمنی و محيط
Environment 

characteristics 

 عوامل داخلی
Internal 

factors 

 ترجيحات
preferences 

 k-s 0.69 0.41 1.07 1.01 1.08 0.054آماره 

 سطح معناداری
Sig. 

0.12 0.54 0.04 0.87 0.19 0.088 

 

از  تربزرگسطح معناداری آزمون كولموگروف اسميرنوف 
فرض صفر مبنی بر نرمال بودن  روازاین ،آمدبدست  %5خطای 

ض و متغيرها منطبق بر توزیع نرمال فر شد تأیيدتوزیع متغيرها 
 شدند.

ای به بررسی مقدار تک نمونهبا استفاده از آزمون تی
 دربعاد عوامل خارجی و عوامل داخلی ميانگين هر یک از ا

 فرصفرض  .پرداخته شد مبلمان كنندگانمصرفرفتار خرید 
 ،باشدیمذیل  صورتبهو فرض مقابل برای اجرای آزمون 

فرض صفر: اهميت عامل مورد نظر در حد متوسط و یا كمتر 
: اهميت عامل مورد نظر بيشتر از حد مقابلفرض از آن است. 

  متوسط است.
معناداری آزمون ملاحظه شد كه عوامل با توجه به سطح 

امتيازی  5طيف  برحسبپذیری شركت در ارزیابی مسئوليت

ای تک نمونهشده و در آزمون تی 58/3دارای متوسط مقدار 
 كمتر و( 00/0)، سطح معناداری برابر (3)با مقدار مورد آزمون 

فرض صفر مبنی بر كمتر بودن  روازاینشد،  05/0از خطای 
 مبلمان اداری كنندگانمصرفاهميت این عامل بر رفتار خرید 

پذیری شركت بيشتر از ارتی مسئوليتعببه شود.یمو منزل رد 
همچنين سطح معناداری  .باشد اثرگذار تواندیمحد متوسط 

مقدار محصول نشان داد كه  هاییژگیوآزمون  برای متغير 
ای با تک نمونهشده و در آزمون تی 58/3آن برابر  متوسط

كمتر و ( 00/0) ، سطح معناداری برابر(3) مقدار مورد آزمون
فرض صفر مبنی بر كمتر بودن  روازاینشد،  05/0خطای  از

 مبلمان اداری كنندگانمصرفاهميت این عامل بر رفتار خرید 
بيشتر از  محصول هاییژگیوعبارتی به شود.یمو منزل رد 

 .است قرارگرفته كنندگانمصرفحد متوسط مورد توجه 
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 انطباق متغیرها بر توزیع نرمالبررسی وضعیت - 6جدول 

Table 6. Checking the status of adaptation of variables to the normal distribution 

 هاشاخص
Indicators 

 3مقدار مورد آزمون = 
The amount of the test item 

درصد برای اختلاف  95فاصله اطمينان 

 ميانگين
95% confidence interval for mean 

difference 

t 

درجه 

 آزادی
Df. 

سطح 

 معناداری
Sig. 

 مقدار اختلاف
Amount of 

difference 

 كران پایين
Lower bound 

 كران بالا
Upper bound 

 مسئوليت پذیری شركت
corporate responsibility 

6.03 99 0.00 0.58 0.38 0.77 

 های محصولویژگی
Product characteristic 

9.6 99 0.00 0.58 0.46 0.7 

 های فروشندهویژگی
Sales persons characteristics 

7.85 99 0.00 0.59 0. 44 0.74 

 زیستهای محیطایمنی و ویژگی
Environment characteristic 

1.54 99 0.126 0.1 0.028- 0.22 

 عوامل داخلی
Internal factors 

7.39 99 0.00 0.55 0. 4 0.7 

 

 هاییژگیوبرای متغير همچنين سطح معناداری آزمون 
شده و  59/3آن برابر  مقدار متوسطنشان داد كه  فروشنده

، سطح (3)ای با مقدار مورد آزمون تک نمونهدر آزمون تی
شده است،  05/0خطای  كمتر ازو ( 00/0) معناداری برابر

فرض صفر مبنی بر كمتر بودن اهميت این عامل بر رو ازاین
مبلمان اداری و منزل رد  كنندگانمصرفرفتار خرید 

فروشنده یکی از فاكتورهایی  هاییژگیوعبارتی به .شودیم
همچنين سطح  .است كه بيشتر از حد متوسط اهميت دارد

زیست  هاییژگیوبرای متغير ایمنی و زمون معناداری آ
شده و در  3/1آن برابر  مقدار متوسط كه محيطی نشان داد

سطح  ،(3) ای با مقدار مورد آزمونتک نمونهآزمون تی
شده  05/0خطای  بيشتر ازو  (126/0) معناداری برابر

فرض صفر مبنی بر كمتر بودن اهميت این رو ازایناست، 
مبلمان اداری و منزل  كنندگانمصرفعامل بر رفتار خرید 

زیست محيطی  هاییژگیوعبارتی اهميت به .شودینمرد 
 قرارگرفته كنندگانمصرفدر حد متوسط مورد توجه  عملاً
برای متغير عوامل همچنين سطح معناداری آزمون  .است

شده و در  55/3آن برابر  مقدار متوسطداخلی نشان داد كه 
، سطح (3)ای با مقدار مورد آزمون تک نمونهآزمون تی

، شده است 05/0خطای  كمتر ازو ( 00/0) معناداری برابر
فرض صفر مبنی بر كمتر بودن اهميت این عامل بر رو ازاین

مبلمان اداری و منزل رد  كنندگانمصرفرفتار خرید 
عبارتی اهميت عوامل داخلی بيش از حد متوسط به .شودیم

 در این بخش .است قرارگرفته كنندگانمصرفمورد توجه 
از روش آزمون ناپارامتری فریدمن به  از تحقيق با استفاده

 ندهكنمصرف اهميت فاكتورها در رفتار خرید بندیاولویت
 شد.پرداخته  مبلمان اداری و منزل
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  متغیرها بندیاولویت -7جدول 
Table 7- Prioritization of variables 

 های مربوطهگویه
Relevant items 

 متوسط رتبه گویه
Average item 

rank 

 آمارۀ فریدمن
Amara Friedman متغيرها 

Variables 

متوسط رتبه 
 شاخص

Average index 

ranking 

 سطح معناداری
Sig. 

 نحوۀ برخورد فروشنده با خریدار
Salesperson's behaviour towards 

the buyer 
 های فروشندهویژگی 26 1.63

Sales persons 

characteristics 
 

نحوۀ ارائه خدمات فروش و پس از  3.46
 فروش

sales services-Quality of after 
1.37 0.00 

 تحصیلات
Education 3.09 90.66 

 عوامل داخلی
Internal factors 3.43 

 درآمد
Income 2.91 

0. 00 
 انتخاب مبلمان داخلی یا خارجی

Domestic or foreign furniture 

selection 
2.07 

 هانگرش
Attitudes 

1.93 

 فرهنگ
Culture 1.52 4 مسئوليت پذیری شركت 

responsibilityCorporate  3.31 مسئولیت پذیری اجتماعی 
Social responsibility 1.48 0.046 

 های ظاهری محصولویژگی
Superficial characteristics 3.86 87.73 

 های محصولویژگی
Product characteristics 3.25 

 قیمت منطقی محصول
The reasonable price of the 

product 
3.77 

0.00 

 کیفیت خوب محصول
Good product quality 3.77 

 طراحی محصول
Product design 

3.5 

 برند محصول
Product brand 3.47 

 سفارش سازی محصول
Product customization 2.66 

 غیر سمی
toxic-Non 2.26 34. 69 

های ایمنی و ویژگی
 زیستمحيط

Environment characteristics 
 زیستدوستدار محیط 1.5

Environmentally friendly 2.08 
 ماده اولیه طبیعی 0.00

Natural raw material 1.67 
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 با فریدمن نشان داد كهگزارش حاصل از اجرای آزمون 
ها با یتاولواختلاف و  64/114آزمون برابر  همقدار آمار

 چون ،شده است معنادار 4با درجه آزادی  %99سطح احتمال 
اولویت  روازاین است، بوده تركوچک %5این مقدار از خطای 

مبلمان  كنندگانمصرفابعاد عوامل داخلی و خارجی از نظر 
 صورتبه هایتاولوبلکه ترتيب  ،اداری و منزل یکسان نيست

برخورد فروشنده با  ه)نحو فروشنده هاییژگیو :ذیل است
ارائه خدمات فروش و پس از فروش(، عوامل  هخریدار، نحو

 ،خارجی یا داخلی انتخاب مبلمان، درآمد، )تحصيلات داخلی
مسئوليت، نگ)فره پذیری شركتمسئوليت عوامل (،هانگرش

ظاهری  هاییژگیو) محصول هاییژگیوپذیری اجتماعی(، 
، كيفيت خوب محصول، قيمت منطقی محصول، محصول

سازی محصول( و سفارش، برند محصول، طراحی محصول
، )غير سمی زیست محيطی هاییژگیوعوامل ایمنی و 

 ماده اوليه طبيعی(.، زیستمحيطدوستدار 
 

 بحث 
 ميزان ارتقای باعث مشتری، مندییترضا سطح ارتقای

 رضایت د.ش خواهد بازار سطحتبادلات  افزایش و سودآوری

 به توجه با انتظارات و هاخواسته شدن برآورده از كه مشتریان

 اوليه عوامل از یکی عنوانبه آیدیمدست به شده ایجاد ارزش

 گرفته نظر در مشتریان خرید رفتار و دوباره خرید تکرار تعيين

بررسی عواملی كه .  Neisner, 2006) &(Burns است شده
و در  دهستنيرگذار تأث كنندهمصرفدر فرایند انتخاب و خرید 

ترجيح وی را برای خرید كالای داخلی در قياس با  نهایت،
 .یستمهم و ضرور زنندیممشابه خارجی رقم  یهانمونه

به مدیران بازاریابی توصيه كرد كه برای خلق  توانیمبنابراین 
بر  و تلاش نمایندانتظار دارند  كنندگانمصرفكه  ییهاارزش

خلق شده  یهاارزشبازاریابی برای  هایراهبردتدوین 
از  واندتیماین هدف . کنندببيشتری  تأكيد كنندگانمصرف
 و بندیبستهمانند طراحی محصول،  هاییيمتصمطریق 

 به ترجيح یــتوجهیب ق شود.ــانی محقــتيبخدمات پش
ناتوانی رقابت ، روز نبودن این محصولاتو به كنندگانمصرف

طراحی و  یهاجنبهمحصولات داخلی با برندهای خارجی از 

ت لابه خرید محصو كنندگانمصرف كه سبب شده بندیبسته
  (. let aArdakani,. 2019داخلی تمایلی نداشته باشند)

پذیری شركت، عوامل داخلی، مسئوليتكه  دادنتایج نشان 
بيشتر از حد  محصول هاییژگیو و فروشنده هاییژگیو

در حد متوسط  عملاًزیست محيطی  هاییژگیومتوسط و 
نتایج آزمون  است. قرارگرفته كنندگانمصرفمورد توجه 

: ترتيب ذیل بدست آمدبه روش فریدمن به هایتاولوبررسی 
پذیری عوامل مسئوليت، عوامل داخلی، فروشنده هاییژگیو

 هاییژگیومل ایمنی و محصول و عوا هاییژگیو شركت،
 د،بدلایلی ناقص باشاگر كالای خریداری شده زیست محيطی. 

نحوه خدمات فروش و پس از فروش با اطمينان  يلبه دل
 شنهاديپ رو نیازا ،شودیمد آن محصول انجام بيشتری خری

 فروشنده هاییژگیو نهيدر زم هافروشگاه نیا رانیمد شودیم

 مباحث خود محصولات گذاریيمتق در و نندك دقت شتريب

 مورد توجه را یطيمح ستیز مسائل و پذیری شركتمسئوليت

  Aguilarو Cai پژوهش پژوهش با این نتيجه  .دهند قرار
خاب انتتمایل بيشتر به  دهندگانپاسخ. همخوانی دارد (2013)

پذیری و مشاركت مسئوليت دارند كه ییهاشركت محصول از
روابط یا  خيریه و یا نوآورانه شركت(، یهاكمک) اجتماعی

)مزایای بازنشستگی و یا اشتراك در سود  كاركنان شركت
 افراد تلاش مصرف سبز نقدی شركت( بيشتری داشته باشند.

 ماتيتصم قیطر از اطرافشان طيمح و خود از محافظت در

 به كنندگانمصرف یو نگران توجه انگريب واست  بوده دیخر

 نتایج .است یاجتماع تيمسئول ینوع عنوانبه زیستمحيط
ایج زیست محيطی با نت هاییژگیوتحقيق از جنبه ایمنی و این 

كه درباره انتظارات  et al. (Toppinen, (2015 تحقيق
زیست محيطی و پایداری اجتماعی  یهاجنبهمشتریان از 

 .همخوانی دارد ،چوبی در بازار فنلاند است یهافراورده
تمایل خود اعلامی برای  كنندگانمصرفمحققان دریافتند كه 

 هاییافته یسهمقا خرید محصولات پایدار چوبی دارند.
كه  دهدیم نشان جوامع، یبرخ در گوناگون قاتيتحق

 به مسائل نسبت تيحساس و یهآگا بر علاوه كنندگانمصرف

 به سبز خدمات و محصولات دیخر با ،یطيست محیز

 حفظ در یو سع دهندیم پاسخ خود یاجتماع تيمسئول
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 دیخر به گرانید بيترغ نيهمچن ودارند  زیستمحيط
 جینتا آن بر علاوه .كنندیم سبز خدمات ارائه و محصولات

 مورد در كنندگانمصرف نيشيات پيتجرب هك گویای آن است

 قصد در تواندیم زين زیستمحيطدوستدار  محصولات دیخر

 برای یاقدامات باید روازاین .باشد يرگذارتأث آنها ندهیآ دیخر
 فات،يتخف مانند) مطلوب خدمات ارائه و انیمشتر نیا حفظ

 .شود انجام آنهابه ( یقیتشو اقدامات ،یمشتر با تعامل بهبود
 و یبه طراح هافروشگاه نیا رانیمد شودیم شنهاديپبنابراین 
 بودن افتیباز قابل یهانشانه و علائم با یمحصولات ساخت

 یازهاين ردنك برآورده یدر راستا هك بپردازند محصولات
ش یافزا برای را ییهابرنامه نيهمچن .باشد انیمشتر یواقع
 به توجهییب از یناش یخطرها و افراد دانش و یآگاه

 یهاگروهو  نهادها از تیحما با و نندك نیتدو زیستمحيط
 تيمشروع به ،یفرهنگ سطح یارتقا بر علاوه مربوطه
 ابند. ی دست زين یاجتماع
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Abstract 

This study aims to identify the expectations and preferences of consumers of home and office 

furniture using nonparametric tests. The statistical population consists of customers of the home 

and office wood furniture industry in Tehran and a stratified sampling method was used in this 

study. Cochran formula was used to determine the sample size. To determine the effective 

indicators, the researcher studied the available resources and the Van et al.’s model as the basic 

model and conducted a factor analysis to design the conceptual model of the research. Using a 

field research, the student t-test and Friedman test, she examined the relationship between 

consumer preferences and 5 factors and 17 subindices. Results: The reliability of the questionnaire 

was confirmed by the data obtained from 100 questionnaires using Cronbach's alpha. The results 

of descriptive statistics indicated that the mean of all the indices was at an average level. The 

minimum and maximum values and the standard deviation showed that there were no outliers. 

The results of inferential statistics in SPSS software indicated that the significance level for 

Kolmogorov-Smirnov test was greater than 5%, and all variables are assumed to be normally 

distributed. The results indicated a significant relationship between all indicators and consumer 

preferences regarding home and office furniture. The results of the one-sample t-test indicated 

that consumers consider corporate responsibility factors, product and vendor’s characteristics and 

internal factors above average while they consider environmental and safety factors at the average 

level in the purchase of home and office furniture. The results of the Friedman test indicated the 

priorities as follows: vendor’s characteristics, internal factors, corporate responsibility factors, 

product characteristics and safety and environmental characteristics. 
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