
 

 تبلیغات و بازاریابیفصلنامه اختصاصی 
 پارس مدیر

  1397،  تابستان 11شماره 

  
 

 

و اعتماد به  یاجتماع تیخصومت، موقع یانجیبا نقش م دیبر قصد خر ییگرا رقومیتاث یبررس

 کننده نفس مصرف
 

 )ب(قاسم بخشنده (الف)،  *يمندیاحسان م
 
 maymandi1393@gmail.com، رانیدانشگاه ازاد اهواز، اهواز، ا ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناسالف: 
 رانیدانشگاه آزاداهواز، اهواز، ا یعلم اتیهب: 

 چکیده
و  یاجتماع تیخصومت، موقع یانجیبا نقش م دیبر قصد خر ییگرا رقومیتاث یهدف از پژوهش حاضر بررس

با استفاده از  یفروشگاه لوازم خانگ انیمنظور با در نظر گرفتن مشتر نیباشد. بد یکننده م اعتماد به نفس مصرف
 یلوازم خانگ انیمشتر یبررس ردپژوهش پرداخته شده است. جامعه مو يرهایمتغ یابزار پرسشنامه به بررس

ز نظر نفر د 384نامحدود  يریهستند که با توجه به نامحدود بودن جامعه، اندازه نمونه با توجه به فرمول نمونه گ
قرار گرفته اند. از  لیو تحل هیمورد تجز PLSو  SPSSبا استفاده از نرم افزار  زیپژوهش ن يگرفته شد.  داده ها

 ریپژوهش تاث يرهایاست که متغ نیا انگریپژوهش ب جیاستفاده شد. نتا ریمس لیتحل و یفیآمار توص يروش ها
اعتماد به  يرهایداشته اند. متغ يو معنادار یمنف ریتاث دیبر قصد خر ییداشته اند. خصومت و قوم گرا يمعنادار

نظر  ای یداخل محصولات حیترج دهیداشته اند. پد يمثبت و معنادار ریتاث دیبر قصد خر یاجتماع تینفس و موقع
مصرف  دیبر قصد خر یخارج يدر برابر کالاها یتعصب فرهنگ ،ییتحت عنوان قوم گرا ،یخارج يبه کالاها یمنف

نسبت به  یشود که مصرف کنندگان احساسات منف یسبب م ییقوم گرا یگذار بوده است. به طور کل ریکننده تاث
 .دداشته باشن یمحصولات خارج دیخر طیو شرا تیفیک

 
 .یاجتماع تیاعتماد به نفس، موقع ،ییکننده، خصومت، قوم گرا مصرف دیقصد خر واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 ،يمجاز طیاطلاعات و مح يآگاه تر شدن مصرف کنندگان، گسترش فناور ،يساز یجهان ندیگسترش فرا

به  یباعث شده است تا هر شرکت ،يکلان هر کسب وکار طیو مسائل مح دکنندگانیتول انیم یشدت رقابت داخل
. از آنجا که مصرف فتدیب کنند،یکه محصولات آن کشور را مطلوب تصور م ییفکر گسترش بازار خود به کشورها

کنندگان نقطۀ عطف تمام فعالیتهاي بازاریابی هستند، بازاریابی موفق با  درك چرایی و چگونگی رفتار مصرف 
).  در واقع رفتار مصرف کننده را رفتار کاربر هنگام استفاده از 2016ان ، کننده آغاز می شود(اردوگان و همکار

). با توجه به اینکه شرکت ها قبل از تهیۀ خط مشی هاي بازاریابی خود، 2016محصول مدنظرش میدانند(نارنگ ، 
صرف نیازمند شناخت مصرف کنندگان و فرایندهاي خرید آن ها هستند، درك عوامل مؤثر بر تصمیم خرید م

کننده و درك فرایندهاي کلی که از طریق آن اشخاص رفتار میکنند و درنهایت درك تصمیماتی که اتخاذ 
و همکاران،  انیمهم در ایجاد برنامه هاي بازاریابی و درنهایت کسب مزیتهاي رقابتی است(حداد میمیکنند، گا

1395.( 
است.  یداخل يتقاضا طیچند عامل از جمله شرا یخروج جهیکشورها نت یرقابت تیافول مز ایارتقاء  حفظ،

 یاست(ل یخارج يبه مصرف کالاها شیشود گرا یمطرح م رانیمانند ا یکه در جوامع یمسائل نیاز مهم تر یکی
در اولویت سیاست گذاري  واره). در کشور ما، حمایت از تولید و مصرف کالاهاي داخلی هم2013و همکاران ، 

قرار داشته است و یکی از شیوه هاي معمول در زمینه تشویق مصرف کالاهاي داخلی، هاي اقتصادي و بازرگانی 
بهره گیري و تهییج احساسات وطن پرستانه و سوق دادن این احساسات به مصرف کالاهاي داخلی می 

). اما علی رغم تأکید زیاد بر نقش احساسات ملی گرایانه در مصرف کالاهاي 1395و همکاران،  یباشد(عباس
اخلی، تاکنون این گرایشات و پیامد هاي آن به طور منسجم و علمی مورد سنجش و ارزیابی قرار نگرفته است و د

و  ستمنیظاهراً برنامه ریزي ها و تبلیغات انجام شده در این زمینه بر اساس شواهد و قراین غیر علمی بوده است(ا
ا تحقیقات زیادي در زمینه نقش احساسات ملی ). این در حالی است که در بسیاري از کشوره2015،  رانهمکا

گرایانه در خرید و مصرف محصولات داخلی، پیامد هاي مستقیم و غیر مستقیم و سنجش این گرایشات به صورت 
) ارائه 2006( شانکارماهشکه  ي). در مطالعه ا1393و همکاران،  یکمی و علمی انجام پذیرفته است(دهدشت

 ییقوم گرا ریبر متغ یشناخت تیو جمع ياقتصاد ،یروان شناس-یعوامل اجتماع ریتاث تینموده است، به اهم
برخوردارند.  يشتریاز تنوع ب ییدر قوم گرا یروانشناخت -یاجتماع يرهای). متغ2016اشاره نموده است(نارنگ، 

د(چه و کننده همراه باش مصرف یاحساس ياست با واکنش ها ممکن یبه محصولات داخل انهیقوم گرا يواکنش ها
به دست آوردن احساس  ياشاره شده است که فرد ممکن است صرفاً برا قاتیاز تحق ی). در بعض2015همکاران ، 

 رایدهد، ز حیمحصول را ترج کی رملموس،یغ نینماد لیبه دلا ایکشور خاص  کیاز  یغرور در استفاده از محصول
 )2016خاص قائل است(نارنگ،  يازیآن کشور امت حصولاتم يبرا

و  ازهایواکنش نسبت به ن ینیب شیاز آن، پ حیکننده و داشتن درك صح به دانش رفتار مصرف یدسترس بدون
 نییکننده از عوامل تع مصرف ییقوم گرا زانی). م2016(اردوگان و همکاران، ستین ریامکان پذ انیمشتر لاتیتما

 تیاز جمله خصومت، موقع یشناخت نروا يرهایمتغ تیاهم انگریب قاتیباشد. تحق یم يو دیکننده در قصد خر
 باشد.  یم دیو قصد خر ییکننده در  قوم گرا و اعتماد به نفس مصرف یاجتماع

 کند: یرا دنبال م ریپژوهش حاضر ، اهداف ز نیبنابرا
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و اعتماد به نفس  یاجتماع تیخصومت، موقع یانجیبا نقش م دیبر قصد خر ییگرا رقومیتاث یبررس-1
 کننده مصرف
 کننده  مصرف دیبر قصد خر ییقوم گرا ریتاث نییتب -1-1
 بر خصومت  ییقوم گرا ریتاث نییتب-1-2
 کننده  مصرف دیخصومت بر خر ریتاث نییتب-1-3
 یاجتماع تیبر موقع ییقوم گرا ریتاث نییتب-1-4
 کننده  مصرف دیبر قصد خر یاجتماع تیموقع ریتاث نییتب-1-5
 کننده  د به نفس مصرفبر اعتما ییقوم گرا ریتاث نییتب -1-6
 کننده بر اعتماد به نفس مصرف یاجتماع تیموقع  ریتاث نییتب-1-7
 .کننده مصرف دیاعتماد به نفس بر قصد خر ریتاث نییتب -1-8

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

 کننده مصرف ییقوم گرا
) تعریفی رسمی از قوم گرایی را بدین شرح ارائه داد : نگرشی خاص به  1906نخستین بار سامنر  (  براي

پدیده ها، به گونه اي که فرد گروه خویش را محور همۀ پدیده ها دانسته و کلیۀ پدیده هاي دیگر را با توجه به 
د می بالد، برتري خود را می ستاید، هویت خو رآن، رتبه بندي و ارجاع میدهد. هر گروه به افتخارات، غرور و تکب

 دهی).  پد2015خود را تمجید میکند و با دیدة تحقیر و اهانت به سایرین خارج از گروه می نگرد(چن و همکاران، 
کننده، قوم  مصرف ییقوم گرا نیتحت عناو ،یواردات ينسبت به کالاها ینظر منف ای یمحصولات داخل حیترج
 دگاه،ید نی). از ا1995و شارما،  مپیشود(ش یمطرح م ییکشورگرا ایبرابر واردات  در یتعصب فرهنگ ،ییگرا
پرستانه است،  هنیرمیغ یاقتصاد کشور مصرف کنندگان مضر بوده و عمل يبرا نکهیا لیبدل یخارج يکالا دیخر

و  یمحصول داخل ياه تیبر مز دیتاک لیتما شتریگرا ب یمصرف کنندگان مل نی. بنابرادیآ ینامطلوب به حساب م
). قوم گرایی مصرف کننده، پدید ه اي 2016دارند(نارنگ،  یمثبت محصولات خارج يها یژگیگرفتن و دهیناد

و  بازاریابیِ مهمی براي شرکتهایی  يگذار است. این پدیده، تبعات اقتصاد ریاست که  بر رفتار مصرف کننده تاث
که در حالِ جهانی شدن هستند، دارد. مصرف کننده ي قوم  یایکه در سطح بین المللی کار می کنند و با شرکته

گرا به دلیلِ وجود یک حس وفاداري نسبت به کشور خود، تمایلی به استفاده از خدمات ارائه شده از سوي شرکت 
هاي خارجی ندارد. این گرایشهاي قوم گرایی می تواند به دیدگاه هاي منفی و سلبی نسبت به خدمات خارجی 

 انیدر ب يا شهیتحول ر کیمصرف کننده  یی). قوم گرا2016؛ نارنگ، 2012 لوسلاوا،ی(براندا و مندمنجر شو
آشکار  میبه صورت تحر دیباشد و در حالت شد یمصرف کنندگان م ییاز اشکال عمل گرا یکیو  ،یمل تیهو

شود(اردوگان  یم انیمصرف کنندگان نما ییخشونت گرا تیاز طرف مصرف کنندگان و در نها یمحصولات واردات
 ).2016و همکاران، 

 دیخر قصد
 د،یو اعتقاد به آن محصول وابسته است. امروزه قصد خر یخاص به طرز تلق يکالا کینسبت به  دیقصد خر 

به  یکند که کمک قابل توجه یمنعکس م ندهیدر ا دیخر ماتیکننده را در تصم مصرف ینیب شیرفتار قابل پ
 ندهینگرش، راجع به آ قالانت يالگو کی دیکه قصد خر يکننده دارد به طور فمصر يها یطرز تلق يریشکل گ
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و  جیفرد در مورد نتا دیاز عقا یتوان گفت نگرش فرد نسبت به عمل مورد نظر، تابع ی). م2016است(نارنگ، 
 جیداشتن درك واضح تر از نتا بیترت نیاش از آن اعتقادات است. بد یابیآن عمل و ارز ياجرا یاحتمال يامدهایپ

برقرار شود(عبدل  کیبا اهداف استراتژ يکمک کند تا ارتباط بهتر ابانیارتواند به باز یمصرف کنندگان م يرفتار
 ). 2008قادر ، 

  خصومت
یـا کینـه تـوزي متقابـل بـه دشـمنی فعـال کـه دیدگاهی خصمانه دارد، تعریف شده است.  سوءنیت

مخالفـت هـا و فعالیـت هـاي آشـکار و پنهانی خشونت آمیز، جایگاههاي سیاسی و تفاوتهاي  تاریخچـه اي از
احساسات خصمانه اي از  شوري،مذهبی، نژادي و فرهنگی، همگی دلایلـی بر این واقعیت اند که چرا شهروندان ک

یث اینکه هر یک بر کشـور دیگـري را در خـود پرورش میدهند. به بیانی خصومت، محصولات خارجی را از ح
اساس کشور تولیدکننده، تولید کجا هستند و اینکه آیا از این حیث مطلوب اند یـا نـامطلـوب، متمـایز مـی 

عنوان میدارد که مصرف کنندگان از خرید محصولات  صومت). تحقیقات اولیه روي خ2016کنـد(نارنگ، 
ی محصول نیست، بلکه به دلیل دشمنی نسبت به کشورهایی خاص اجتناب می کنند که این به دلیل کیفیت ذات

).  خصومت، سوءنیت یا کینه توزي متقابل به دشمنی فعال 1395و همکاران،  یکشور سازنده(مبدأ) است(عباس
تعریف شده است. تاریخچه اي از مخالفت ها و فعالیت هاي آشکار و پنهانی خشونت  دارد،که دیدگاهی خصمانه 

و تفاوتهاي مذهبی، نژادي و فرهنگی، همگی دلایلی بر این واقعیت اند که چرا آمیز، جایگاه هاي سیاسی 
 خصومت،شهروندان کشوري، احساسات خصمانه اي از کشور دیگري ر ا در خود پرورش میدهند.  به بیانی 

حیث  محصولات خارجی را از حیث اینکه هر یک بر اساس کشور تولیدکننده، تولید کجا هستند و اینکه آیا از این
). در جاي دیگر، خصومت احساس قوي تنفر و انزجار 2012مطلوب اند یا نا مطلوب، متمایز می کند(ریچاردسن، 

که بین کشورها یا افراد  یییا حال و رفتارها گذشتهریشه گرفته از تعرض نظامی، سیاسی یا اقتصادي مربوط به 
 ).2016ریف شده است(چه و همکاران، صورت گرفته و توجیه ناپذیر یا مخالف عرف اجتماعی است، تع

  به نفس اعتماد
خود احترام قائل هستند، تا چه اندازه نسبت به  ياست که افراد تا چه اندازه برا یمعن نیبه نفس به ا اعتماد

کنند و چقدر از حس ارزشمند بودن برخوردارند . اعتماد به نفس به عنوان اعتبار فرد از  یخود احساس غرور م
نفس عبـارت اسـت از احسـاس ارزشـمند  ه). اعتماد ب2016خودش  در نظر گرفته شده است(نارنگ،  دگاهید

(برون و شودیم یناش یهرفرد در طول زندگ اتیحـس از مجمـوع افکـار، احساسها، عواطف وتجرب ـنیبـودن. ا
احترام به خود است که شـامل  ایبه اعتماد به نفس   ازیانسان ن یاساس  يازهایاز ن یکی). 2011همکاران ، 

نسـبت بـه خـودش است.  گـرانیدرد یرمثبتیتصو جادیفرد به ا ازین ،یعنی ارتومه تیکفا ،یسـتگیاحسـاس شا
خودرا  تیوهو کندیهمچنـان کـه فـرد خـود را درك م دهد؛یاست که فرد به خود م یاعتماد به نفس  ارزش

به  تمادهاي فرد از خودش اع یابی. مجموع ارزدهدیم یمنفـ ـایثبـت خود ارزش م هايیژگیبه و جیبه تدر ابد،ییم
اعتماد به نفس  ریمتغ ریتاث یبه بررس یکم اریبس قاتی). تحق2013(سارور و همکاران ، دهدیم لینفسش را تشک

خود به  قاتیاز تحق ی)، در بخش2011پرداخته است. برون( يمشتر دیو قصد خر ییمصرف کننده بر قوم گرا
شده است که  انیپژوهش ب نیاست. در ا هو اعتماد به نفس مصرف کننده اشاره نمود ییقوم گرا انیرابطه م

 یم انی)، ب2000دارند. باترا و همکاران ( زین يدارند، اعتماد به نفس کمتر يکمتر ییکه قوم گرا یاهپوستانیس
 شود.  یافراد جامعه م انیدر ماعتماد به نفس فرد  يموجب ارتقا یمحصولات خارج دیکند خر
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 کننده مصرف یاجتماع تیموقع
که نمادي از مقام  یتجمل یِمصرف محصولات مصرف قیکنند از طر یاست که افراد تلاش م یزشیانگ يندیفرآ

 ی). برخ2016خود را بهبود بخشند(نارنگ،  یاجتماع تیموقع شود،یاو محسوب م رامونیبراي فرد و افراد مهم پ
خرند،  یرا م یخدمات مشخص واز مصرف کنندگان کالاها  یشوند. بعض یمصرف م نیمحصولات به صورت نماد

بگذارند  شیکه دوست دارند از خود به نما يریگذارند تا خود را بالا ببرند و تصو یم شیکنند و به نما یاستفاده م
مصرف  تیوضع دهیبار ا نی)، اول1899( نیل). وب2010و همکاران ،  یو احساسات و افکار خودر ا نشان دهند(ل

از افراد، شأن و منزلت را در  ياریاست که بس تیواقع نیا انگریکننده ب رفمص تیکننده را مطرح نمود. وضع
خاص وجهه و مقام خود را بهبود بخشند،  يکوشند با مصرف کالاها یو م نندیب یم يماد يمصرف کالاها

و  لابدست آورند(شوک ییکوینام ن گرانید نیکنند و ب نیآنها را تحس گرانی، دبنشانند گرانیخودشان را در چشم د
 یدهد، م یکه به آنها م یتیشخص يکالاها را برا ،یاجتماع تیموقع يای). مصرف کنندگان جو2010همکاران ، 

شود جامعه  یدهد و موجب م یافراد اعتماد به نفس م نیبه ا يژیپرست يکنند. مصرف کالاها یخرند و مصرف م
 ). 2011کند(جکسون و همکاران ،  دییآنها را تأ

 تیبه دست آوردن موقع يبرا يا لهیاستفاده و نشان دادن کالا و خدمات را وس د،یاز افراد، خر ياریبس
به عنوان شأن و اعتبار گروه در سلسله مراتب  تی). موقع1393دوست و همکاران،  فهیدانند(وظ یم یاجتماع

کوشند با  یافراد م نیشده است. ا فیگروه تعر ياعضا گریفرد با د زیعزت، اعتبار و تما ژ،یپرست يگروه بر مبنا
خود  ،یو منزلت متیگران ق يایاش دیخر ییو توانا شانیها ییخود و ارائه ثروت و دارا ینشان دادن قدرت اجتماع

 نیدارند، نه فقط به ا یاجتماع تیاز مصرف کنندگان که   موقع ياریو با آنها رقابت کنند. بس سهیمقا گرانیرا با د
 يخود به دنبال مصرف کالاها یاجتماع يازهاین يخود را ارضا کنند بلکه به خاطر ارضا يماد يازهایکه ن لیدل

ند گروه را به دست آور دییانتخاب را داشته باشند تا تأ نیخواهند بهتر یمصرف کنندگان م نیروند. ا یم یمنزلت
 )2013و شأن و مقام خود را بالا ببرند(سارور و همکاران ، 

 روش پژوهش -3
به منظور جمع . است یشیماپی – یفیتوص ها داده يگردآور منظر از و است يکاربرد هدف نظر از پژوهش نیا

مطالعات کتابخانه  آوري اطلاعات آمیزه اي از روش هاي کتابخانه اي و میدانی استفاده شده است. با استفاده از
 پژوهش، این بررسی مورد جامعه .اي، ادبیات موضوع، سابقه ي تحقیق بررسی و مولفه هایی استخراج گردید

 واریانس و نامحدود جامعه با کوکران فرمول از نمونه اندازه تعیین براي است. خانگی لوازم فروشگاه مشتریان
 شود. محاسبه) 1با استفاده از رابطه ( نمونه، تعداد  جامعه، بودن نامحدود به توجه با شد. خواهد استفاده معلوم

𝑛 =
𝑍∝

2�
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2
=

(1.96)2 × .5 × .5
(.05)2

≅ 384 

 
)، 2016ها در پژوهش حاضر پرسشنامه استخراج شده از پژوهش نارنگ و همکاران( ابزار گرد آوري داده

 آزمون از و تحقیق هاي فرضیه تایید عدم یا تایید براي ذورات جزییجداقل مح مدل از تحقیق این درباشد.  می
 . شد خواهد استفاده اي مداخله متغیر اثر بررسی براي رگرسیون

)1( 
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 ها وتحلیل داده تجزیه -4

که در  پرداخته شده است،دهندگانی شناختی افراد و پاسخهاي جمعیتبه بررسی ویژگیدر این قسمت 
شناختی، ابتدا اطلاعات کلی اند. در بخش اطلاعات جمعیتپژوهش و تکمیل پرسشنامه همکاري کرده

گیري براي روایی سازه ارائه  دهندگان به طور جداگانه، مورد بررسی قرار خواهد گرفت. سپس مدل اندازه پاسخ
شده است و همچنین روایی واگرا نیز بررسی شده است. در ادامه با استفاده از رویکرد حداقل مجذورات جزیی 

 با آماري جامعه از آمده بدست خام هاي تغیرهاي تحقیق و مدل اصلی تحقیق بررسی شده است. دادهروابط م
 پردازش از پس و تحلیل، و تجزیه مورد Smart PLSو  SPSS افزار نرم و مناسب آماري هاي تکنیک از استفاده

 .است شده ارائه اطلاعات شکل به
 جامعه دموگرافیک هاي ویژگی

 فراوانی است. شده استفاده دهندگان پاسخ دموگرافیک هاي ویژگی بررسی براي توصیفی آمار هاي شاخص از
 است گرفته قرار بررسی مورد شغلی وضعیت و تحصیلات میزان ، سن جنسیت، براساس دهندگان پاسخ

 آمار توصیفی و مشخصات جامعه مورد بررسی -2جدول 
 تراکمی فراوانی درصد فراوانی متغیر 

 جنسیت
 44.01 44.01 169 مرد
 55.99 215 زن

100.00 
 100.00 384 کل

 وضعیت تاهل
 24.74 24.74 95 مجرد
 75.26 289 متاهل

100.00 
 100.00 384 کل

وضعیت 
 سکونت

 83.07 83.07 319 بومی
 16.93 65 مسافر

100.00 
 100.00 384 کل

 سن

 3.39 3.39 13 تر پایین و سال 19
 28.65 25.26 97 سال 30 تا 20
 64.58 35.94 138 سال 40 تا 31
 87.76 23.18 89 سال 50 تا 41

 12.24 47 بالاتر و 51
100.00 

 100.00 384 کل

وضعیت 
 تحصیلی

 17.19 17.19 66 تر پایین و کاردانی
 67.45 50.26 193 کارشناسی

 90.63 23.18 89 ارشد کارشناسی
 9.38 36 دکترا

100.00 
 100.00 384 کل



 7 1397، تابستان 11مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 استنباطی هاي تحلیل
 نرمال آزمون ابتدا است. شده استفاده تحقیق سوالات و ها فرضیه به پاسخ براي استنباطی آمار هاي روش از
 سپس خیر. یا کرد استفاده پارامتریک هاي روش از توان می آیا شود مشخص تا است گرفته صورت ها داده بودن
 است. شده استفاده آماري مناسب هاي روش از مورد به بسته

 تحقیق هاي فرضیه آزمون و جزئی مربعات حداقل تکنیک
 براي )PLSجزئی( مجذورات کمترین روش یعنی ساختاري معادلات سازي مدل روشهايدر پژوهش حاضر،  

  شد. استفاده پژوهش هاي فرضیه و گیري اندازه الگوي آزمون

 گیري) اندازه (مدل بیرونی مدل
 روابط سنجش براي نخست مدل، بررسی جهت یعنی است. تاییدي عامل تحلیل ارز هم بیرونی مدل

 یا ها گویه ارتباط بیرونی مدل است. شده استفاده بیرونی مدل از از آنها سنجش هاي گویه با پنهان متغیرهاي
 پرسشنامه، سوالات نشود ثابت تا واقع در دهد. می قرار بررسی مورد ها سازه با را پرسشنامه سوالات همان

 داده نشان آنکه براي داد. قرار آزمون مورد را روابط توان نمی اند، کرده گیري اندازه خوبی به را پنهان متغیرهاي
 در يریگ اندازه مدل نتایج است. شده استفاده بیرونی مدل از اند شده گیري اندازه درستی به پنهان متغیرهاي شود

 است. شده ارائه 4جدول 

 گیري) اندازه (مدل جزئی مربعات حداقل بیرونی مدل-4 جدول
-AVE CR ɑ استراپینگ بوت مقدار بارعاملی ها گویه 

croncah 

 خصومت

Q01 0.764 8.082 

0.573 

0.711 0.780 
Q02 0.633 5.894 0.725 0.819 
Q03 0.663 6.602 0.780 0.857 
Q04 0.584 5.768 0.810 0.886 
Q05 0.774 14.779 0.755 0.795 
Q06 0.797 14.655 0.718 0.762 
Q07 0.707 8.963 0.746 0.783 

 نفس به اعتماد

Q08 0.693 7.457 

0.612 

0.823 0.849 
Q09 0.774 14.249 0.804 0.827 
Q10 0.806 17.378 0.781 0.786 
Q11 0.774 11.074 0.763 0.834 

 اجتماعی موقعیت
 کننده مصرف

Q12 0.555 4.296 
0.648 

0.792 0.731 
Q13 0.789 10.403 0.815 0.883 
Q14 0.798 13.011 0.823 0.761 

 کننده مصرف گرایی قوم

Q15 0.555 3.553 

0.599 

0.818 0.736 
Q16 0.789 7.723 0.738 0.791 
Q17 0.798 10.645 0.803 0.784 
Q18 0.555 12.723 0.716 0.801 
Q19 0.789 8.807 0.822 0.817 
Q20 0.798 5.603 0.788 0.871 

 کننده مصرف خرید قصد

Q21 0.591 5.109 

0.607 

0.827 0.793 
Q22 0.863 21.972 0.838 0.819 
Q23 0.737 9.908 0.791 0.856 
Q24 0.597 5.646 0.829 0.788 
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 3/0 بزرگتر مقداري موارد تمامی در مشاهده عاملی بار 4 جدول در مندرج گیري اندازه مدل نتایج براساس
 وجود خود به مربوط پنهان متغیرهاي با مشاهده قابل متغیرهاي بین مناسبی همبستگی دهد می نشان که دارد
 موارد تمامی در )t (آماره استراپینگ بوت مقدار4 جدول در مندرج گیري اندازه مدل نتایج براساس همچنین دارد.

 پنهان متغیرهاي با مشاهده قابل متغیرهاي بین همبستگی دهد می نشان که است بزرگتر 96/1 بحرانی مقدار از
 گرفته قرار سنجش مورد درستی به اصلی متغیر هر گرفت نتیجه توان می بنابراین است. معنادار خود به مربوط
 پرداخت. پژوهش يها هیفرض آزمون به توان می مقیاس این از حاصل هاي یافته به عنایت با و است

  همگرا ییروا
 اندازه روش چند ای دو قیطر از صهیخص چند ای کی هرگاه است. شده محاسبه نیز همگرا روایی همچنین

 نیب یهمبستگ اگر سازد. یم فراهم را اعتبار مهم شاخص دو ها يریگ اندازه نیا نیب یهمبستگ شوند يریگ
 یم همگرا اعتبار يدارا پرسشنامه باشد، بالا کند یم يریگ اندازه را يواحد ي صهیخص که ییها آزمون نمرات

 است. يضرور سنجد، یم شود دهیسنج دیبا که را آنچه آزمون که نیا از نانیاطم يبرا یهمبستگ نیا باشد.وجود
 بر ریز روابط دیبا شود. می محاسبه (CR) مرکب پایایی و (AVE) استخراج انسیوار نیانگیم همگرا ییروا يبرا

 باشد: قرار
CR>0.7; CR>AVE; AVE>0.5 

 پایایی
 مقدار است. تایید مورد متغیرها تمامی پایایی نظر از بنابراین بوده 6/0 از بزرگتر متغیرها تمامی کرونباخ آلفاي

 مقدار شود. می تایید نیز همگرا روایی بنابراین است 5/0 از بزرگتر همواره (AVE) شده استخراج انسیوار نیانگیم
 . است AVE از بزرگتر نیز )CR(  مرکب پایایی

 واگرا روایی
 دهد:می پوشش را موضوع دو که است گیرياندازه هايمدل برازش بررسی معیار از یکی واگرا روایی

 با هاشاخص آن همبستگی مقابل در سازه آن با سازه یک هايشاخص بین همبستگی میزان مقایسه الف) 
 دیگر هايسازه

 (فورنل  هاسازه سایر با سازه آن همبستگی مقابل در هایششاخص با سازه یک همبستگی میزان مقایسه ب)
 ).1981 لاکر، و

 سازه آن اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر براي AVE میزان که است قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی
 این بررسی ).1981 لاکر، و (فورنل باشد مدل در ها)سازه بین همبستگی ضرایب مقدار (مربع دیگر هايسازه و

 هاسازه بین همبستگی ضرایب مقادیر حاوي ماتریس این هايخانه که پذیردمی صورت ماتریس یک وسیلهبه امر
 در مندرج اعداد که دارد قبولی قابل واگراي روایی صورتی در مدل استاین سازه هر به مربوط AVE مقادیر جذر و

.   است یک اصلی قطر که است آن ماتریس این اصلی مشخصه.  باشند بیشتر خود زیرین مقادیر از اصلی قطر
 جایگزین AVE در شده داده شرح واریانس مقادیر دوم ریشه با را ماتریس اصلی قطر روي موجود مقادیر سپس

 شود.می ارائه 5 جدول نهایت در و کنیممی
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  لاکر و فورنل روش  -5 جدول 
 

 نفس به اعتماد خصومت
 اجتماعی موقعیت
 کننده مصرف

 گرایی قوم
 کننده مصرف

 خرید قصد
 کننده مصرف

     0.773 خصومت

    0.782 0.423 نفس به اعتماد

   0.804 0.492 0.592 کننده مصرف اجتماعی موقعیت

  0.756 0.747 0.610 0.317 کننده مصرف گرایی قوم
 0.779 0.540 0.418 0.359 0.610 کننده مصرف خرید قصد

 

 پژوهش هاي فرضیه آزمون
 حداقل تکنیک با علی ساختار یک براساس تحقیق هاي فرضیه از یک هر در بررسی مورد متغیرهاي رابطه

 گیري اندازه مدل است شده ترسیم   شکل در که تحقیق کلی مدل در است. شده آزمون PLS جزئی مربعات
 یکدیگر) با پنهان متغیرهاي (روابط مسیر مدل و پنهان) متغیر ب مشاهده قابل متغیرهاي از هریک (رابطه

 در که است شده محاسبه استراپینگ بوت تکنیک با t آماره نیز روابط معناداري سنجش براي است. شده محاسبه
 افزار نرم خروجی که مدل این در است. شده ارائه کننده  مصرف دیخر قصد بر ییگرا قوم ریتاث یبارعامل1 شکل

Smart PLS آزمون است. شده ارائه در تحقیق متغیرهاي روابط استاندارد عاملی بار به مربوط نتایج خلاصه است 
 است. شده ارائه نیز تفکیک به متغیرها از هریک روابط براساس تحقیق هاي فرضیه

 
  پژوهش کلی مدل جزئی مربعات حداقل تکنیک  -1 شکل 
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 استراپینگ بوت تکنیک با پژوهش کلی مدل t-value آماره-2 شکل

 دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر قصد بر ییگرا قوم اول: یافته
 ترجیح پدیده دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر قصد بر ییگرا قومنتایج به دست آمده،   به توجه با

 کالاهاي برابر در فرهنگی تعصب گرایی، قوم عنوان تحت خارجی، کالاهاي به منفی نظر یا داخلی محصولات
 باشد، بیشتر کنندگان مصرف گرایی قوم هرچه بنابراین  است. بوده گذار تاثیرکننده  مصرف خرید قصد بر خارجی
 نسبت منفی هاي نگرش با گرایی قوم شود. می بیشتر داخلی ساخت محصولات باب در کنندگان مصرف ترجیح

 خرید قصد با منفی طور به گرایی قوم باشد. می مرتبط خارجی محصولات کیفیت و خارجی محصولات خرید به
 است. مرتبط خارجی محصولات واقهی

 دارد. يمعنادار ریتاث خصومت بر ییگرا قوم دوم: یافته
 موجبکننده  مصرف گرایی قوم دارد. يمعنادار ریتاث خصومت بر ییگرا قوم ،ه نتایج به دست آمده، ب توجه با

 اینکه به توجه با شوند. قایل تمایز غیرخودي محصولات و خودي محصولات بین کنندگان مصرف شود می
 قوم افراد تفکر طرز کنند. می خودداري آن خرید از شود، می محسوب ملی منافع براي تهدیدي خارجی کالاهاي

 شود. میکننده  مصرف هاي خصومت گرفتن شدت و منفی احساس ایجاد سبب گرا،
 دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر بر خصومت سوم: یافته

 کنندگان مصرف خصومت دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر بر خصومت ،ه نتایج به دست آمدهب توجه با
 تاثیر کنند. می گیري تصمیم خرید براي اطلاعات پردازش و خرید ذهنی درگیري بدون و مستقیم شکل به

 این با که است ) مناسب کیفیت رغم (علی رقیب شرکت تولیدي کالاهاي نخریدن تفکر از برگرفته که خصومت
 وضع با باید ضرورت مواقع در جز و شود می ایرانی جوانان بیکاري موجب خارجی کالاهاي واردات که تفکر
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 در را اطلاعات ابتدا کنندگان مصرف موقعیت این در شد. کشور به کالاها این ورود کاهش موجب سنگین مالیات
 ذهنی درگیري با کنندکان مصرف خصومت در گیرند. می تصمیم خرید براي سپس کنند، می پردازش خود ذهن
  گیرند. می خرید به تصمیم و کنند می جو و جست را متفاوتی هاي جایگزین زیاد،

 دارد. يمعنادار ریتاث یاجتماع تیموقع بر ییگرا قوم چهارم: یافته
 و خرید افراد، از بسیاري .دارد يمعنادار ریتاث یاجتماع تیموقع بر ییگرا قوم ،ه نتایج به دست آمدهب توجه با
 بر موثر عوامل به توجه با دانند. می اجتماعی منزلت آوردن دست به براي اي وسیله را خدمات و کالا دادن نشان

 افراد اجتماعی موقعیت بر توانند می گرایی قوم دیگران، از اطلاعاتی پذیري تاثیر همانند اجتماعی، موقعیت
 و خدمات یا کالا خصوص در اطلاعات کسب به فرد میل بیانگر دیگران از اطلاعاتی تاثیرپذیري باشد. تاثیرگذار

 قوم تاثیر براي دیگر راهی نیز اي مقایسه اطلاعات از تأثیرپذیري همچنین باشد. می دیگران از اطلاعات کسب
 باشد میکننده  مصرف اجتماعی موقعیت بر گرایی

 .دارد يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر قصد بر یاجتماع تیموقع پنجم: یافته
 افراد اغلب دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر قصد بر یاجتماع تیموقع ،ه نتایج به دست آمدهب توجه با

 اشیاي خرید در آنها توانایی بر که  شان دارایی و ثروت نمایش و خود اجتماعی قدرت دادن نشان با کوشند می
 مصرف از بسیاري کنند. رقابت آنها با یا مقایسه دیگران با را خود دارد، دلالت خاص کالاهاي مالکیت یا مادي

 ارضا را خود مادي نیازهاي اینکه دلیل به فقط نه دارند، اجتماعی موقعیت به توجه با گرا منزل مصرف کنندگان،
  روند. می خاصی کالاهاي قصد دنبال با خود اجتماعی نیازهاي ارضاي خاطر به بلکه کنند

 دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف نفس به اعتماد بر ییگرا قوم ششم: یافته
 تحقیقات دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف نفس به اعتماد بر ییگرا قوم ،ه نتایج به دست آمدهب توجه با
 است. پرداخته مشتري خرید قصد و گرایی قوم برکننده  مصرف نفس به اعتماد متغیر تاثیر بررسی به کمی بسیار
 نموده اشارهکننده  مصرف نفس به اعتماد و گرایی قوم میان رابطه به خود تحقیقات از بخشی در )،2011برون(
 نیز کمتري نفس به اعتماد دارند، کمتري گرایی قوم که سیاهپوستانی که است شده بیان پژوهش این در است.
 میان در فرد نفس به اعتماد ارتقاي موجب خارجی محصولات خرید کند می بیان )،2000( همکاران و باترا دارند.
 شود می جامعه افراد

 دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف نفس به اعتماد بر یاجتماع تیموقع هفتم: یافته
 بسیاري دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف نفس به اعتماد بر یاجتماع تیموقع ،ه نتایج به دست آمدهب توجه با

 مصرف با کوشند می و بینند می خاص کالاهاي خرید و کالا مصرف در را اجتماعی منزلت و شان افراد، از
 نام دیگران بین و کنند تحسین را آنها دیگران تا بخشند. بهبود را خود مقام و نفس به اعتماد خاص، کالاهاي
 اطلاعات از پذیري تاثیر گرا مصرف اجتماعی موقعیت با مرتبط عوامل ترین مهم از یکی  آورند. دست به نیکویی
 به توجه شود. می نفس به اعتماد و مثبت احساسات ایجاد سبب نمادین، صورت به محصولات خرید است. دیگران

 تحت میزان چه به محصولات از استفاده و انتخاب در افراد اینکه از است عبارت اجتماعی اي مقایسه اطلاعات
 اي مقایسه اطلاعات به که افرادي کنند. می آنها درباره فکري چه دیگران که  گیرند می قرار امر این تاثیر

 تایید و کنند، می توجه بسیار اجتماعی هاي اشاره و ها نشانه به کالا انتخاب هنگام دارند، زیادي توجه اجتماعی
  شود. می افراد این نفس به اعتماد ارتقاي سبب دیگران

 دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر قصد بر نفس به اعتماد هشتم: یافته
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 براساس دارد. يمعنادار ریتاثکننده  مصرف دیخر قصد بر نفس به اعتماد ،ه نتایج به دست آمدهب توجه با

 نفس به اعتماد و درونی احساسات بر آن تاثیر به آن، توسط شده ایجاد ارزش و محصول ازکننده  مصرف شناخت
 به اعتماد بنابراین گیرد. می انجام واقعی خرید قصد  ،کننده مصرف مثبت نگرش براساس  کند. می توجه خود
 فرد درونی تمایلات و احساسات تاثیر تحقیقات از بسیاري است. تاثیرگذار خرید قصد بر نسبتکننده  مصرف نفس

 اند. نموده اثبات را فرضیه این نیز زیادي هاي تئوري همچنین اند. کرده ثابت راکننده  مصرف  خرید قصد بر

 برازش مدل
 خود شده، گردآوري هاي داده از استفاده با  شده تدوین نظري مدل تائید براي قبولی قابل علمی معیارهاي

 مربعات حداقل روش در مدل برازش منظور به دهد. می تشکیل را مدل برازش هاي شاخص در اصلی  بحث
  اند. شده محاسبه معیار دو این ادامه در شود. می استفاده GOF و     R2 هاي شاخص از جزئی

     𝐑𝟐 یا  R squares معیار
 به ساختاري معادلات سازي مدل ساختاري بخش و گیري اندازه بخش کردن متصل براي که است معیاري

 اینجا در ضروري نکته گذارد. می زا درون متغییر یک بر زا برون متغییر یک که دارد تاثیر از نشان و رود می کار
 زا برون هاي سازه مورد در و گردد می محاسبه مدل ) وابسته ( زا درون هاي سازه براي تنها   𝐑𝟐 که است این

 از نشان باشد بیشتر مدل یک  زا درون هاي سازه به مربوط  𝐑𝟐 مقدار قدر چه هر است. صفر معیار این مقدار
 را مدل بودن ،قوي ،متوسط ضعیف عنوان به را 0.67-0.33-0.19 مقدار سه 1998 چین است. مدل بهتر برازش
 کنند. می تعیین

 
 درون زاهاي متغیر  متغیر برونزا بر  اتتاثیر    R2- -3 شکل
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 مقدار سه به توجه .با است شده مشخص شکل در که 0.531 کننده مصرف خرید قصد سازه براي 𝐑𝟐 مقدار
 ي را تایید می سازد. ساختار مدل برازش بودن مناسب ملاك

  )GOF(معیار مدل کلی برازش
 همکاران و سوها تنن توسط GOF معیار است.. ساختاري معادلات هاي مدل کلی بخش به مربوط معیار این

 گردد: می محاسبه زیر فرمول طبق و گردید ابداع )2005(
GOF =  �𝐴𝑣𝑔(Communalities) × R2 

 
 تبیین واریانس میانگین مقدار نیز  R2 و سازه هر اشتراکی مقادیر میانگین نشانه Communalitiesیا ونگی افز

 عنوان به را 0.36-0.025-،0.01 مقدار سه )،2009( همکاران و وتزلِس باشد. می مدل درونزاي هاي سازه شده
 اند. نموده معرفی GOF براي  قوي و متوسط ، ضعیف مقادیر

 : GOF معیار محاسبه
𝐴𝑣𝑔 (R2) =0.354 
GOF =  √0.639 × 0.354 = √0.226  = 0.475 

 گیري نتیجه و بحث -5
 مدیران و بازاریابان، پیشنهادات زیر ارائه می شود:براساس نتایج به دست آمده به 

 به ها بررسی این بپردازند، کننده مصرف گرایی قوم سطح بررسی به شود می توصیه بازاریابی مدیران به-1
 جالبی سرنخهاي به و ساخته متمرکز مهمتر ابعاد روي بر را خود فعالیتهاي بتوانند تا کند می کمک بازاریابان

 .یابند دست شرکت تبلیغاتی استراتژیهاي ریزي طرح و تمایز ایجاد براي
 وارداتی اجناس براي کیفیت با هاي جایگزین ایجاد و بازار شناخت جهت در بیشتر هزینه و زمان صرف -2
 ذهنیت تواند نمی تنهایی به  پرستی وطن و گرایی قوم شناختی روان مبحث داشت توجه باید -3

 توانند و....می ،قیمت ،کیفیت همچون مواردي کند ترغیب داخلی کالاهاي خرید به نسبت را داخلیکننده  مصرف
 . باشند بین این در مهمی تاثیرات

 به و کنندگان تولید اعتبار بر نامطلوبی اثرات داخلی محصولات برخی پائین کیفیت داشت نظر در باید البته
 و بالاتر کیفیت دنبال به همیشه مشتري که انجا از . شود می کنندگان مصرف اعتماد رفتن دست از آن تبع

 شاهد تا نمود جلب را مشتري اعتماد قیمتها شکستن و ایرانی کالاهاي کیفیت افزایش با باید است تر پائین قیمت
 کارگران بیکاري نهایت در و تولیدي گاههاي کار تعطیلی آن از بعد و کشور به خارجی کالاهاي رویه بی ورود

 . نباشیم ایرانی
 همینطور و دارد وجود آن داخلی مشابه حداقل که کالاهایی ورود از جلوگیري بر علاوه گردد می پیشنهاد لذا
 افزایش با و ،مدیریتی ،مالی محیطی موانع شناسایی با محترم دولت محصولات این استانداردسازي بر تمرکز

 ایرانی شعار باشیم روزي آن شاهد االله انشا تا کرده حمایت را داخلی کننده تولید تکنولوژیکی و مالی هاي حمایت
 . شود ما مردم عمومی فرهنگ جزء بخر ایرانی ،جنس
 کار از کافی حمایت و مقاومتی اقتصاد خصوص در رهبري معظم مقام فرمایشات پیرو شود می پیشنهاد لذا-4

 پرستی وطن کاهش با چون رسانند انجام به را لازم اهتمام گذار قانون مراجع و دولتی کارشناسان ایرانی سرمایه و
 همچنین و معنوي و مادي ظرفیتهاي رفتن بین از چون زیانباري اثرات داخلی محصولات به مردم اعتمادي بی و
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 در ایرانی گران کار بیکاري و داخل گاههاي کار تعطیلی نهایت در و کشور از ارز زیادي مقادیر خروج آن تبع به
 .داشت خواهد پی
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