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 آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی  تأثیر
 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالاآن بر ترجیح  و

 )مطالعه موردی: شهر شیراز(
 

 ���سید صمد بهشتیدکتر ، ��، سیروس احمدی∗زاده مهناز نجیب
 42/93/31تاریخ دریافت: 

 61/92/31: تاریخ پذیرش

 چکیده
 تأثیربا توجه به روند روبه رشد مصرف کالاهای خارجی در ایران، هدف این پژوهش بررسی 

کالای داخلی و ترجیح آن بر ی خارجی کنندگان از پیامدهای منفی مصرف کالا آگاهی مصرف
سرپرستان خانوار در شهر  تمامدر ایران است. روش تحقیق، پیمایشی و جامعه آماری تحقیق، 

از آنان با استفاده از فرمول کوکران و به روش  نفر 982هستند که  نفر  361/211 شیراز به تعداد
سنجش آگاهی از پیامدهای منفی  یبراابزار تحقیق  .انتخاب شدند ایچندمرحله گیرینمونه

مصرف کالای خارجی، پرسشنامه پژوهشگرساخته و مبتنی بر دو بعد پیامدهای اجتماعی و 
ای و ، تعیین اعتبار سازه17/9پیامدهای روانی بود که با استفاده از تحلیل عاملی و ضرایب بالاتر از 

سنجش مصرف کالای خارجی  برایحقیق آلفا، تعیین پایایی شد. ابزار ت 37/9با استفاده از ضریب 
 لوازم پوشاک، التحریر، لوازم نیز یک پرسشنامه پژوهشگرساخته و مشتمل بر پنج گروه لوازم برقی،

بهداشتی بود که با استفاده از  نظرات داوران، تعیین اعتبار محتوا و با  و آرایشی لوازم و خانگی
های تحقیق، با استفاده ایایی شد. براساس یافتهریچاردسون، تعیین پ-کودر 36/9استفاده از ضریب 

معنادار و مثبت بر  تأثیراز مدل معادله ساختاری، آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 
گیری این پژوهش درصد تغییرات آن را تبیین کند. نتیجه 1ترجیح کالای داخلی دارد و قادر است 

منفی مصرف کالاهای خارجی در ابعاد روانی و  این است که با آموزش آگاهی از پیامدهای
یکی از  حلّ به ،و از این طریق داد ینده کالای خارجی را کاهشاتوان مصرف فزاجتماعی، می

 .کردمسائل اجتماعی حاد جامعه ایران، کمک 
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 مقدمه
المللای در بازارهاای    هاای محلای و باین    به افزایش رقابت میاان شارکت  جهانی شدن اقتصاد، 

بیشتر کشورهای در حال توسعه در پای آن هساتند    زمینهداخلی و خارجی منجر شده است. در این 
کنندگان داخلی را به سامت مصارف محصاولات باومی ساو        های گوناگون، مصرف که با روش

تاوجهی باه تولیادات داخلای و رواج مصارف       بای  .دهند و از تولیدکنندگان داخلی حمایات کنناد  
ساازد. بار هماین    ناپذیری را بار سااختار اقتصااد کشاور وارد مای     های جبرانکالاهای خارجی لطمه

رقابت بین محصولات داخلی و خارجی در بازارهای جهانی به سرعت رو به افزایش است. اساس، 
 ،حال توساعه واقعیات دارد، بناابراین   گرایش به سمت کالاهای با کیفیت جهانی در کشورهای در 

محصولات داخلی کشورهای در حال توسعه مانند ایران، باید قادر باشند با محصولات وارداتی باه  
. لیکن ترجیح کالاهای خارجی بر تولیدات مشابه داخلی از معضالاتی اسات   طور مؤثر رقابت کنند

 ایم.شاهد رشد روزافزون آن در کشور بوده ،که در چند دهه اخیر
محصاولات وارداتای را بار مبناای      ،کننادگان  یکی از عقاید متعارف ایان اسات کاه مصارف    

کیفیات   محصولات بای  استفاده از کنندگان کنند، اما در مواقعی، مصرف کیفیت آنها خریداری می
و بارعک،، گااهی محصاولات     دانناد  ارجح مای داخلی را نسبت به محصولات با کیفیت خارجی 

تارین حالات در    آلای  دهناد. ایاده   به محصولات با کیفیت داخلی تارجیح مای   کیفیت خارجی را بی

 محصاولات کشاور     معتقاد باشاند   گارا  مایهن کننادگان   گرایی ملی زمانی است که مصارف  مصرف
خودشان از مشابه خارجی بهتر است و خرید کالاهای داخلی را باه مشاابه خاارجی تارجیح دهناد.      

گرفتاه از تطاابق بیشاتر    تأواقعی محصولات داخلای یاا نشا    ریشه این اعتقاد ممکن است در برتری
و یاا   کننادگان  هاا و فرهنام مصارف    هاا، عاادت   ها و هنجارهاا، سالیقه   محصولات داخلی با ارزش

. بر این اساس، پاژوهش حاضار باه بررسای     باشدآگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 
 شاهروندان  نیبا  درداخلی  یکالار ترجیح آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی ب تأثیر
 پردازد.ی میرانیا

های اساتعماری انگلساتان و روسایه، باه     اقتصاد ایران از اواسط قرن نوزدهم، در نتیجه سیاست
سمت واردات کالاهای خارجی سو  داده شد و از اوایل قرن بیستم، با اکتشاف منابع نفتی و نقش 

اد جهانی، واردات کالاهای خارجی به کشور سرعت گرفت. استعماری آمریکا در تقسیم کار اقتص
پذیر است، اما بخش بزرگی ای در هر اقتصادی توجیهای و واسطهاگرچه، واردات کالاهای سرمایه
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؛ 6914عیساوی،  )از واردات ایران، کالاهای مصرفی بوده کاه باه طاور ماداوم رشاد داشاته اسات        

 . (6939احمدی،  ؛6913رشیدی، 

کنناد  ردات گسترده کالاهای خارجی، امروزه بخش عظیمی از ماردم تصاو ر مای   وا ةدر نتیج

تر از کالای داخلی اسات و حتای در شارایط کیفیات برابار، تارجیح       کالای خارجی اساساً مطلوب

(. ایان  6988زاده، ؛ حقیقی و حسین6917دهند کالای خارجی مصرف کنند )ونوس و سلطانی،  می

، تاا کالاهاای   التحریار  لاوازم صرف کالاهای روزمره مانند تانقلات و  م درتوان به وضوح امر را می

 کالاهاای  مصارف  د.کار برقی مانند وسایل آشپزخانه، و کالاهای لاوک، مانناد اتومبیال، مشااهده     

 مصاارفی، کالاهااای واردات نتیجااه در. کنااد ماای وارد ایااران اقتصاااد باار سااختی ضااربات خااارجی،

  تولیاد  در گاذاری سارمایه  دهناد، مای  دسات  از را خاود  رقاابتی  تاوان  موجاود،  صانایع  و ها کارگاه

کناد   مای  پیادا  افازایش  بیکااری  و دشاو  مای  خاارج  کشاور  از فراوانای  ارزی مناابع   یابد،می کاهش

 (. 6939احمدی، )

 کاه  ایسارمایه  کالاهاای  ساهم  و باوده  ایواساطه  و مصرفی عمدتاً ایران به وارداتی کالاهای

 هماه  تقریبااً  6999 ساال  در. اسات  باوده  پاایین  هماواره ( 6986رزاقای، )اسات   صانعتی  توسعه نشانه

 در ایسرمایه وارداتی کالاهای سهم(. 6913رشیدی، )بودند  ایواسطه و مصرفی وارداتی کالاهای

 سااال در و درصاد  4/47 ،6917 ساال  در درصاد،  7/49 ،6917 ساال  در درصاد،  8/43 ،6977 ساال 

 امکاان  مصارفی  کالاهاای  واردات(. 6939ی، احماد )اسات   بوده واردات کل درصد 7/68، 6981

 منجار  وابساته  صانایع  ایجاد به عمدتاً نیز ایواسطه کالاهای و بردمی بین از را داخلی صنایع توسعه

با . شد خواهد مواجه زیادی مشکلات با آتی هایسال در کشور یابد، ادامه روند این اگر. شوندمی

منفی مصرف کالای خاارجی و میازان مصارف کاالای     توجه به پیوند نزدیک آگاهی از پیامدهای 

آیا رابطه معناداری بین آگااهی از پیامادهای منفای     :خارجی، سؤال اساسی تحقیق حاضر این است

 مصرف کالای خارجی و میزان مصرف آن وجود دارد؟

(، 6339) 6اهمیت و ضرورت پژوهش حاضر از دو جنبه قابال تبیاین اسات. باه اعتقااد پاورتر      

تقاضاای   وضاعیت  جملاه  از عامال  چند خروجی و نتیجه کشورها رقابتی مزیت افول یا ارتقا حفظ،

 داخلای،  تولیادات  بارای  رشاد  حاال  در و بازر   داخلای  بازار وجود که ایگونه به است؛ داخلی

 
1. Porter 
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 مسائله  ایان  و شاود مای  وریبهره بهبود و گذاریسرمایه توسعة برای گذارانسرمایه موجب تشویق

 رو، ایان  از. کناد مای  فراهم المللیبین عرصة در حتی ،تولیداتش و کشور آن برای را مزیت رقابتی

 بار  بناا  کشاور  داخال  تولیادی  کاالای  مصرف و خرید به نسبت خریداران تمایل و تقاضای داخلی

 هام  و داخلای  صانایع  رشاد  بارای  هام  را مفیدی نتایج تواندمی است، داده توضیح که پورتر مدلی

 باشد.  داشته همراه به ملی صاداقت وضعیت و ارتقای بهبود

هاای  دیگر، پیامدهای منفی تارجیح کالاهاای خاارجی بار کاالای داخلای در زمیناه        سویاز 

ها و صنایع کوچک و متوسط، خروج منابع ارزی از کشور، بیکاری جوانان مختلف تعطیلی کارگاه

امادهای ماذکور و   و غیره، ضرورت پژوهش در این حوزه و آگاهی دادن به شهروندان در مورد پی

 سازد.ها به گرایش مصرف کالای داخلی را روشن میترغیب آن

 ند از:ا تحقیق عبارت این اهداف

آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی بر ترجیح کاالای داخلای    تأثیربررسی  �

 ؛در بین شهروندان ایرانی

 ؛شناسایی وضعیت مصرف کالاهای خارجی در بین شهروندان ایرانی �

آگاهی از پیامدهای اجتماعی مصارف کاالای خاارجی بار تارجیح کاالای        تأثیررسی بر �

 ؛داخلی در بین شهروندان ایرانی

آگاهی از پیامدهای روانی مصرف کالای خارجی بر ترجیح کالای داخلای   تأثیربررسی  �

 .در بین شهروندان ایرانی

 

 پیشینه تحقیق
میزان تمایل به مصرف کالاهای داخلای  به مقایسه  ،( در پژوهشی6988زاده )حقیقی و حسین

اناد.  در تهران با سایر مناطق جهان و بررسی پیامدهای آن بر ارزیابی و ترجیح محصولات، پرداخته

گرایای  دهاد ملّای  نفر از شهروندان تهرانی انجام شاده، نشاان مای    299نتایج این تحقیق که بر روی 

یل زیادی به مصرف کالاهای خارجی در مقایسه مصرفی ایرانیان پایین است و شهروندان ایرانی تما

گرایای مصارفی زیااد را باا     کننادگان باا ملای   با کالاهای ایرانی دارند. این پژوهش ساپ، مصارف  

دهاد و  پاایین، در چنادین شااخو ماورد مقایساه قارار مای        مصرفی گراییکنندگان با ملیّمصرف
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زیاد، ارزیاابی بهتاری از محصاولات     گرایی مصرفیکنندگان با ملیّمصرف که کندگیری می نتیجه

تار از محصاولات خاارجی    کنندگان، محصاولات داخلای را مطلاوب   داخلی دارند، اما این مصرف

 کنند. ارزیابی نمی

ن در کنندگافمصرر فتارثر بر ؤمل ماسی عوربر( به 6983اری آشتیانی و همکاران )فغ
های اراک(  ن دانشگاهنشجویااردی: دخلی )مطالعه موی داجی به برندهارخای ترجیح برندها

ه ابز نیا، نیایرن اکنندگافمصرن میادر ست که از آن اتحقیق حاکی ی هایافتهد. ختنپردا می

ین ابدر ین اهمچندارد. ستقیم امط تباارجی رخات یش به محصولاابا گردن بود صر به فرامنح
و ساسی احارزش اد ابعدو ب اه ترتیاب ،جیرخات ر قصد خرید محصولادار ثرگذال مختلف اماعو

با قصد خرید دی کررکان ارزش اامیط ااتباری ال، ودانرا دارثیر تأجتماعی بیشترین ارزش ا
 به زنیا سحساارچه است که هاز آن احاکی تحقیق . نتایج نشد تأییدجی رخات محصولا

 جیرخا یکالاها از دهستفاا به تمایل ،بیشتر باشد نکنندگافمصر نمیا در دنبو دمنحصربهفر
 یش مییابد.افزن اناس( در آلباو کفش )

ای در پای بررسای میازان گارایش باه مصارف کالاهاای        ( مطالعه6934طالبی دلیر و اکبری )
اناد. بارای ایان منظاور، متغیرهاای مصارف       بار رساانه داشاته    تأکیدر آن با دخارجی و عوامل مؤثر 

ی دینای باه عناوان عوامال     ای، ارزش ماادی، رقابات منزلتای، نارضاایتی از زنادگی و پایبناد       رسانه

ر داجتماعی و متغیر تناسب نداشتن قیمت کالاهای ایرانی با کیفیت به عنوان عامل اقتصاادی ماؤثر   
اند. مطالعاه باا روش پیمایشای و باا حجام      را وارد تحلیل کرده« گرایش به مصرف کالای خارجی»

نسبت به زنان و افراد متأهل نتایج، مردان و افراد مجرد براساس نفر صورت گرفته است.  978نمونه 
ای، گرایش بیشتری به مصرف کالاهای خارجی دارناد. همچناین متغیرهاای میازان مصارف رساانه      

ارزش مادی، رقابت منزلتای و تناساب نداشاتن قیمات کالاهاای ایرانای باا کیفیات آن، دارای اثار          
دینی و نارضایتی از  افزایشی بر گرایش به کالاهای خارجی هستند؛ در حالی که متغیرهای پایبندی

 گذارند.زندگی، اثر منفی و معناداری بر گرایش به کالاهای خارجی می
ابعااد عار  ملّای بار      تاأثیر بررسای  »( در پژوهشی با عنوان 6932خداداد حسینی و همکاران )

در « شاده گاری تهدیاد اقتصاادی ادراک   نگرش نسبت به محصولات )داخلی و خارجی( با تعادیل 
ناد.  ا هکننده، به راهنمایی برای فع الان بخش تولید و واردات پرداختو رفتار مصرف عرصه بازاریابی

گرایاای و تعصااب باار عاار  ملاای وابسااتگی قااومی، هویاات ملاای و ملیاات تااأثیر ،نتااایج تحقیااقدر 
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واقاع   تأییاد کننده ماورد  گشودگی فرهنگی بر عر  ملی مصرف تأثیرشد؛ ولی  تأییدکننده  مصرف

حضور  دلیلشده توسط افراد به  شان داد که با افزایش تهدید اقتصادی ادراکنشد. همچنین نتایج ن
 شود. عر  ملیّ بر نگرش نسبت به محصولات داخلی بیشتر می تأثیرکالاهای خارجی در بازار، 

ای، در خریاد  کنندگان ترکیاه ( در پژوهشی به بررسی رفتار مصرف4994) 6ناک و کاراکای

کشاور   کاه آثاار   چینی و روسی پرداختند. نتایج این پاژوهش نشاان داد  یی، ژاپنی، امریکاکالاهای 

سااازنده کااالا بسااته بااه نااام کشااور، نمونااه کااالای مااورد بررساای و نااوع کااالا، متفاااوت اساات.     

کنندگانی که اطلاعات زیادی در مورد کالا ندارند، در هنگام خرید کالا، به اطلاعاتی کاه   مصرف

کنند. علاوه بر این، تجربه قبلی در ماورد آن کاالا و نیاز در    میتکیه  ،در مورد کشور سازنده دارند

 د.شو گیری احساسات مثبت میمورد کشور سازنده، باعث شکل

 باا  را کننادگان مصارف  داناش  و آگااهی  باین  رابطاه  ( در پژوهشای 4964) 4ایشاک و زابیال 

 کاه  داد یاق، نشاان  هاای تحق یافتاه  تحلیل و . تجزیهندقرار داد بررسی مورد کنندهمصرف رفتارهای

 رفتارهاای  از قبال  به علاوه، آگاهی. وجود دارد کنندهمصرف رفتار و آگاهی بین معناداری ارتباط

 حفاظت در فرد توانایی کاهش و گرفتن نادیده به ،ناآگاهی که حالی در است؛مؤثر  کننده مصرف

 .شودمی منجر فروشندگان ازسوءاستفاده  برابر در خود حقو  از حمایت و

کنناده،  ( در پژوهشای باه بررسای رواباط باین آگااهی مصارف       4961بدالوناد و همکااران )  ع

المللی پرداختند. نتایج تحقیاق نشاان داد   های بینگرایی و وفاداری مطابق با کارکردهای مارک قوم

گاذارد. باه عالاوه،    مای  تاأثیر کنناده  مصرف گراییمیهنکننده به طور معناداری بر آگاهی مصرف

 داشت. تأثیرکننده نیز کننده بر وفاداری مصرفآگاهی مصرف

 

 تعریف مفاهیم
 آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی .6

 تعریف مفهومی

منظور از آگااهی از پیامادهای منفای مصارف کاالای خاارجی، آگااهی از         ،در این پژوهش

 .استعواقب اجتماعی و روانی ناشی از مصرف کالاهای خارجی 
 

1. Kaynak & Kara 
2. Ishak & Zabil 



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

 تعریف عملیاتی

در پژوهش حاضر، متغیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی از طریاق دو بعاد   

پیاماادهای اجتماااعی و پیاماادهای رواناای مااورد ساانجش قاارار گرفتااه اساات. پرسشاانامه آگاااهی از 

 )بسایار زیااد(   7)بسایار کام( تاا     6ای از درجاه  7 لیکارت  گویه با طیف 64 شامل پیامدهای منفی

اسات. بارای سانجش بعاد پیامادهای اجتمااعی        19تاا   64دامناه نمارات از    ،اسباشد. بر این اس می

 های شغلی در کشور، افزایش بیکااری، تعطیال  گویه کاهش فرصت ششمصرف کالای خارجی، 

شدن کارخانجات ایرانی، کاهش تولید ملی، خروج ارز از کشاور و ضاعف اقتصااد ملای طراحای      

 گویاه احسااس   شاش صارف کاالای خاارجی نیاز     شده است. برای سنجش بعد پیامدهای روانای م 

های خارجی، کاهش اعتماد به نفا،، کااهش   کفایتی در تولیدکننده ایرانی، وابستگی به مارک بی

 گرایی طراحی شده است.امید به زندگی، تضعیف روحیه کارآفرینی و افزایش روحیه مصرف

ملی اساتفاده شاد و باا    سنجش اعتبار این پرسشانامه از اعتباار ساازه باه روش تحلیال عاا       برای

پایایی ابزار تحقیق تعیاین شاده کاه نتاایج آن در      6استفاده از همسانی درونی به روش آلفا کرونباخ

 است.  آمده (6)جدول 

آگاهی از پیامادهای منفای مصارف کاالای      ، مقدار ضریب پایایی(6) با توجه به نتایج جدول

 های این متغیر است. نگر همسانی درونی گویهباشد، لذا بیامی 1/9خارجی و ابعاد آن، بالاتر از 

KMOدهد که مقدار شاخو نتایج تحلیل عاملی نشان می
برای هر دو بعد متغیار آگااهی از    4

، لاذا  اسات پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی نزدیک به یک و تا حادود زیاادی قابال قباول     

تار  ، برای همه ابعاد، کوچک9رتلتآزمون با sig. مقدار استتعداد نمونه برای تحلیل عاملی کافی 

دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار هر بعاد مناساب اسات و    باشد، که نشان میدرصد می 7از 

هاا،   شود. همچنین، بار عااملی بارای تماام گویاه    شده بودن ماتری، همبستگی رد می فرض شناخته

متغیر آگاهی از پیامدهای منفای مصارف    دهد که بیانگر اعتبار سازه را نشان می 2/9مقادیر بالاتر از 

 .استکالای خارجی و ابعاد آن 

 

 
1. Cronbach’s Alpha 

2. Kaiser-Meyer-Olkin 
3. Bartlett 
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 متغیر آگاهی از  در اعتبار عاملی و ضریب آلفا کرونباخ .6جدول 

 پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی

 هاگویه ابعاد

ضریب 

پایایی هر 

 بعد

ضریب 

پایایی 

 کل

 نتایج تحلیل عاملی

 شده درصد واریان، تبیین
لی بار عام

 هر گویه

 اجتماعی

 های شغلی در کشورکاهش فرصت

341/9 

374/9 

99/18 

813/9KMO=  

999/9Sig =  

894/9 

 814/9 افزایش بیکاری

 889/9 تعطیل شدن کارخانجات ایرانی

 884/9 کاهش تولید ملی 

 176/9 خروج ارز از کشور

 113/9 ضعف اقتصاد ملی

 روانی

ایتی در تولیدکننااده کفاا باای احساااس

 ایرانی

321/9 

32/12 

393/9KMO=  

999/9Sig =  

867/9 

 133/9 های خارجیوابستگی به مارک

 831/9 کاهش اعتماد به نف،

 366/9 کاهش امید به آینده

 399/9 تضعیف روحی ه کارآفرینی

 811/9 گراییافزایش روحی ه مصرف

 

 داخلی ترجیح مصرف کالای .2
 تعریف مفهومی

منظور از ترجیح مصرف کالای داخلای، گارایش افاراد باه مصارف کاالای        ،در این پژوهش

 . استداخلی نسبت به کالای خارجی 
 

 تعریف عملیاتی

 برقای،  در پژوهش حاضر، متغیر ترجیح مصرف کالای داخلای از طریاق پانج گاروه کاالای     

بهداشتی مورد سنجش قارار گرفتاه اسات.     -رایشیآ لوازم و خانگی لوازم پوشاک، التحریر، لوازم

( 9= خیار  و 6 =بلای  )اسامی   صاورت  ساؤال باه   47 پرسشنامه ترجیح مصرف کالای داخلی شامل



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

ترجیح خود نسابت باه مصارف و خریاد هریاک از       که است و طی آن از پاسخگویان خواسته شد

ارجی عادد صافر و در   گانه را بیان کنند. پاساخگویان در صاورت انتخااب گزیناه خا      47کالاهای 

ترجیح کالای  نمرات برهمین اساس، دامنه و کنندمی دریافت 6 نمره صورت انتخاب گزینه ایرانی

مورد یخچال، ماشین لباسشویی، تلویزیاون،   پنجاست. در گروه کالای برقی  47 تا صفر داخلی بین

کن و دفتر؛ در رنگی، پاکمورد خودکار، مداد، مداد  پنجاتو و جاروبرقی؛ در گروه لوازم التحریر 

 7مورد پیراهن، شلوار، جوراب، کفش و لباس ورزشی؛ در گاروه لاوازم خاانگی     7گروه پوشاک 

مورد پارچ و لیوان، قاشق و چنگال، قابلمه/ ماهی تابه، فلاسک چای و بشاقاب غاذا خاوری/ میاوه     

دکلان، لاوازم   ماورد مساواک، خمیردنادان، عطار/ ا     7بهداشاتی   -خوری؛ در گروه لوازم آرایشای 

 آرایشی و صابون/ شامپو انتخاب شده است.

الات آن، رفتار واقعی افراد را سانجش  ؤبا توج ه به اینکه س ،سنجش اعتبار این پرسشنامه برای

شناسای  شده به چندین متخص و جامعهکنند، از اعتبار محتوا استفاده شد و طی آن ابزار طرّاحیمی

پ،  . در آخر،پرسشنامه مذکور را مورد ارزیابی قرار دهند که ه شدها خواست و اقتصاد ارائه و از آن

د. جهت تعیین پایایی این پرسشنامه و باا توجاه باه    شاصلاحاتی، این پرسشنامه نهایی  دادن از انجام

 -از همگنای درونای باه روش کاودر     ،هساتند  «بلی/خیر»دو مقوله  دارای ت کهسؤالانحوه طراحی 

 و در سطح قابل قبول بود. 36/9مقدار آن ریچاردسون استفاده شد که 

 

 مبانی نظری
بر اینکه خریداران چه کساانی   تأکیدکننده با به تدریج رفتار مصرف ،به این سو 6319از دهه 

چاه کاالایی    ،کنناد  از کجاا خریاد مای    ،کنناد  چه موقاع خریاد مای    ،کنند چگونه خرید می ،هستند

ماورد توجاه قارار گرفات.      ،گاذارد ها تاأثیر مای   آن چه عواملی بر رفتار خرید  کنند؟خریداری می

کنناده را تعامال پویاای احسااس، شاناخت، رفتاار و محایط         رفتاار مصارف   امریکاانجمن بازاریابی 

 ،پردازناد. باه عباارت دیگار    شان مای های مختلف زندگی ها به مبادله جنبهداند که طی آن انسان می

کنناد و در  ساتی است کاه در زنادگی تجرباه مای    دربرگیرنده افکار و احسا گانکنندرفتار مصرف

کننده عبارت اسات از  (. رفتار مصرف7:  4969 ،6گیرند )پیتر و اولسنهای مصرف به کار میفرایند

 
1. Peter & Olson 
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دور اناداختن   یاا هاا بارای انتخااب، اساتفاده     هایی که آنفرایندها و  ها و سازمان مطالعه افراد، گروه

دهناد و نیاز    راستای ارضای نیازها، ماورد اساتفاده قارار مای    ها در کالاها، خدمات، تجربیات و ایده

 (.677: 4991و دیگران،  6کننده و جامعه دارند )سالامون ر مصرفدها فرایندتأثیراتی که این 

ای اسات کاه باه مطالعاه     کنناده حاوزه  ( رفتاار مصارف  68: 6939) 4به اعتقااد ماوون و میناور   

سااب، مصارف و کنارگاذاری کاالا، خادمات،      های مبادلاه همچاون اکت  فرایناد واحدهای خرید و 

دارای ساه   ،کننده جدا از ایان کاه چگوناه تعریاف شاود      پردازد. رفتار مصرف ها می تجارب و ایده

کننادگان باه طاور    های مصارف زیرا تفکر، احساسات و کنش ؛اول، پویاست :ویژگی اساسی است

کننده دربرگیرناده تعااملات   فهاست. رفتار مصردوم، دربرگیرنده کنش ،دائم در حال تغییر است

های مردم و محیط است. و سوم، متضمن مبادلاه اسات و طای آن    بین تفکرات، احساسات و کنش

کنندگان( و فروشندگان )بازاریابان( است )پیتر و کننده، مبادله بین خریداران )مصرفرفتار مصرف

 (.3 :  4969اولسن، 

برای سه گروه اهمیات زیاادی دارد. اولاین     کننده به طور خاصبررسی و تبیین رفتار مصرف

یابناد محصاولات خاود را باه فاروش برساانند و       های بازاریابی است که امکاان مای  گروه، سازمان

کنندگان هستند که به خریاد  مصرف  . دومین گروه،کنندجایگاه خود را در رقابت با دیگران حفظ 

یابد ضمن تنظایم و کنتارل   ه امکان میپردازند و سومین گروه، دولت است ککالاها و خدمات می

های حمایت از صنایع داخلی را فراهم کنندگان، زمینههای بازاریابی و مصرفمبادلات بین سازمان

اندازهای نظری متفااوتی  کننده در قالب چشم(. رفتار مصرف61 -61: 6939آورد )موون و مینور، 

 پردازیم.ها مین دیدگاهمورد بررسی قرار گرفته است که در ادامه به شرح ای
 

 رویکرد انسان اقتصادی

بر این مبناا اساتوار اسات     ،انسان اقتصادی که اساساً ریشه در مکتب سودگرایی داردرویکرد 

 -تحلیل هزینه براساس باشد و که انسان موجودی عقلانی و منطقی است که به دنبال منافع خود می

گیری، فایده را به حداکثر و هزیناه را باه   هر تصمیم کند درزند و تلاش میفایده دست به عمل می

 

1. Solomon  
2. Moon & Minor 



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

کند با ترین انگیزه در خرید، قیمت است و خریدار سعی می(. قوی4991، 6حداقل برساند )ریچارم

تر و در عاین حاال، هزیناه آن    مقایسه تمام فروشندگان، کالایی را انتخاب کند که بهتر و با کیفیت

قیمت هرچه  اول، :کندانسان اقتصادی چهار فرضیه را مطرح می (. مدل6919زاده، کمتر باشد )نبی

قیمت کالاهاای جانشاین کمتار باشاد     هرچه  شود. دوم،فروش آن بیشتر می ،تر باشدمحصول پایین

شاود.   فروششان بیشتر می ،تر باشدقیمت کالاهای مکمل پایینهرچه  شود. سوم،فروششان کمتر می

 (. 76: 6381، 4شود )زایکوفسکیبیشتر باشد فروش نیز بیشتر میهای تبلیغات هزینههرچه  چهارم،

گیاری بارای   کننده در هنگام تصامیم مصرف  با استناد به مبانی نظری رویکرد انسان اقتصادی،

کناد و باا ارزیاابی کالاهاای مختلاف، کاالایی را انتخااب        فایده اقدام مای  -خرید، به تحلیل هزینه

مانند خدمات پ، از فاروش، لاوک، باودن،     ،های مختلفاخوفعش را به لحاظ شاکند که من می

. تحقق انساان اقتصاادی   کندقابلیت دسترسی، جذابیت ظاهری، تنوع، قیمت و کیفیت، بیشتر تأمین 

های در دسترس مصرف آگاهی داشته باشد، قاادر  کننده از تمام گزینهمستلزم این است که مصرف

بندی کند و باه انتخااب بهیناه مسایر عمال دسترسای       رتبهها را باشد به درستی هر یک از جایگزین

کنندگان به ندرت اطلاعات کافی، انگیزش یا اما مصرف .(4991، 9)شیفمن و کانوک، داشته باشد

مانناد رواباط    ،ای دارند و معمولاً به واساطه نفوههاای کمتار منطقای    گیریزمان برای چنین تصمیم

 ،منادی هساتند  به علاوه، افراد اغلب باه دنباال رضاایت    زنند.ها دست به عمل میاجتماعی و ارزش

 (.6331، 2نه انتخاب مطلوب )سایمون

 

 رویکرد روانکاوی

رفتار باه واساطه نیروهاای غریازی یاا       ،شودنسبت داده می 7این رویکرد که به فرویدبراساس 

د ههان  (. فرویا 6336و همکااران،   1گیرد )آرنولاد شکل می ،فطری که در ضمیر ناخودآگاه هستند

یعنای آگااهی و    ؛کرد که بخش کوچک بیرون آب، خودآگاه اسات انسان را به کوه یخ تشبیه می

 
1. Richarme 

2. Zaichkowsky 
3. Schiffman & Kanuk 

4. Simon 

5. Freud 
6. Arnold 

https://www.pearson.com/us/higher-education/product/Schiffman-Consumer-Behavior-9th-Edition/9780131869608.html
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ولای اگار    ،هوشیاری کنونی شخو و نیز هماه اطلاعااتی کاه هام ایناک در ههان حاضار نیساتند        

 ،توانیم آن را به بخش آگاهی فراخوانیم. بخش اعظم کوه یاخ کاه در زیار آب اسات    بخواهیم می

ها و خاطرات غیر قابل دسترس اسات کاه   ها، خواستهآگاه آدمی و در واقع انبار تکانهنمودار ناخود

 (. 278: 4991و همکاران،  6گذارند )اتکینسونبر تفکرات و رفتارهای شخو تأثیر می

به وجود علیت در رفتار بشر نیز معتقاد باود.    ،های ناخودآگاهفرایندفروید همگام با تمرکز بر 

هاا باه   بلکه اکثار آن  ،شوندشناختی بنا به عللی ایجاد میهای روانتنها تمام پدیدهنه  ،به زعم فروید

آیند. به عالاوه، فرویاد معتقاد باود     مانده ناخودآگاه به وجود می های ناکامها و خواستهسبب سایق

است. در حالی که نهاد مظهر اصال لاذت    2و نهاد 9، فرامن4دستگاه ههن انسان دارای سه بخش من

بارای   .(411  :6918، 7من مظهر اصل واقعیت، و فرامن، مظهر اصل اخلاقیات اسات )لانادین   است،

قارار گیارد    ساؤال اگر ماورد   ،قیمت خارجی خریده است فردی که یک ماشین اسپرت گران مثال،

تار  آن را به دلیل قدرت مانور یا ظااهرش خریاده اسات. در یاک ساطح عمیاق       بگویدممکن است 

 ؛دنکار تاأثیر قارار دادن دیگاران خریاده باشاد یاا بارای احسااس جاوانی          ممکن است برای تحت 

نیازهاای   جاایگزین کاردن  ترین سطح ممکن است عنوان کند ماشاین را بارای   و بالاخره در عمقی

 (. 74: 6381)زایکوفسکی،  استاش خریده ارضا نشده
 

 رویکرد رفتاری

مانناد   ،زند از ارگانیسم سر می رویکرد رفتاری مبتنی بر این فرض است که تمام چیزهایی که

توان با تغییار الگوهاای   رفتار هستند و اختلالات روانی را می  ها، تفکرات، احساسات و غیره،کنش

رویکرد رفتاری، پاسخ انسان براساس (. 723: 6382، 1د )اسکینرکررفتاری یا اصلاح محیط، درمان 

د و برای فهم رفتار نیازی باه مطالعاه   شوگیری رفتار میهای مختلف محیطی باعث شکلبه محرک

 او ل :(. رویکرد رفتاری دارای ساه ویژگای اساسای اسات    6332، 1حالات ههنی درونی نیست )باوم

 

1. Atkinson 

2. Ego 

3. Superego 
4. Id 

5. Lundin 

6. Skinner 
7. Baum 
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هاای گذشاته افاراد هساتند. دو م، علات رفتارهاا معماولًا ناه در         علت رفتارها اساساً یاادگیری  اینکه

رفتارهاای   م، هادف اساسای تبیاین   و ساو  بلکه در محیط بیرونای اسات   ،های ههنی و درونی حالت

کنناده  مصارف   رویکرد رفتاری،براساس های روانی و ههنی. نه حالت ،پذیر استآشکار و مشاهده

 (. 96: 6981های تبلیغاتی بازاریابان است )صمدی، اساساً تابع علایق شخصی خود و فعالیت

و  ردکاا تااوان یااک حالاات انگیزشاای ایجاااد نظریااه شاارطی شاادن کلاساایک ماای براساااس 

کنندگان را به سامت خریاد یاا مصارف کالاهاای گونااگون ساو  داد. در شارطی شادن           مصرف

کناد مانناد مساابقه    کلاسیک، یک محرک مانند مارک تجاری کالا با محرکی که ایجاد پاسخ می

کناد.  و به تدریج محرک خنثی )مارک تجاری( توانایی ایجاد پاسخ پیدا مای  شود میفوتبال همراه 

( در 6381) 4( در مورد تأثیر موسیقی بر میزان خریاد و نیاز مطالعاه فینبار     6384) 6مانمطالعه میلی

نظریه شارطی   که های اعتباری بر میزان خرید نشان دادخصوص تأثیر علایم موجود بر روی کارت

نظریاه شارطی شادن    براسااس  کنناده دارد.   شدن کلاسیک قابلیت زیادی در تبیاین رفتاار مصارف   

 ،کند و از آن رضایت داردای که کالایی با نام تجاری خاصی خریداری می هکنند کنشگر، مصرف

یابد همان کالا را مجدداً از به طور طبیعی به سمت آن نام تجاری گرایش خواهد یافت و تمایل می

همان مارک تهیه کند و یا حتی این تمایل را به سایر محصولات آن ناام تجااری نیاز تساری دهاد.      

کنناده باه خریاد و مصارف کاالایی تمایال       ای، مصارف نظریه یادگیری مشااهده  براساسبالاخره، 

کنناد و آن را  های دوستان و آشنایان و به طور کلی افراد مهام از آن اساتفاده مای   یابد که گروه می

نشاده بارای خریاد    ریازی دهند. به علاوه، خریدهای بی برنامه یا تمایل ناگهانی و برناماه ترجیح می

 ای وهااای زنجیااره ( کااه بخااش قاباال تااوجهی از خریاادهای فروشااگاه998: 6939ر،)مااوون و مینااو

 نیز در قالب رویکرد رفتاری قابل تبیین است. ،گیرد فروشی را در بر می خواربار

 

 رویکرد شناختی
شاده یاا رفتاار را باه      رویکرد شناختی در مغایرت آشکار با مبانی رفتارگرایی، کنش مشااهده 

داند. تأکید بر علیت درونای در  گر اطلاعات میکند و انسان را پردازششناخت درونی منتسب می

هاای اجتمااعی در رفتاار نیسات. رویکارد      رویکرد شناختی باه معناای نفای نقاش محایط و تجرباه      

 

1. Milliman 
2. Finberg 
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شود اطلاعاتی که شناختی به نوعی مبتنی بر شباهت بین ههن و رایانه است و طی آن فرض می روان

هاا انتخااب صاورت    شاوند، از باین آن  های گوناگون پاردازش مای  یوهبه ش ،رسدبه ههن انسان می

: 4991شوند )اتکینسون و همکاران، گیرد و با اطلاعات موجود در حافظه، مقایسه و ترکیب می می

پاردازان شاناختی معتقدناد    ها هستند. نظریهخروجی حاصل از همین پردازش ،رفتارها در واقع ،(79

سخ، بیانگر یک رابطه خطی بین محرک، ارگانیسم و پاساخ اسات   پا -ارگانیسم -مدل محرککه 

شاوند و ارگانیسام را وادار   های محیطی و اجتماعی بر ارگانیسم منفعل وارد میکه طی آن محرک

(. اما ارگانیسم منفعل نیست و فعالانه به پردازش اطلاعات 4999، 6کنند )آیزنک و کینبه پاسخ می

مل مانند ادراک، یادگیری، حافظه، تفکر، احساس و انگیازش در ایان   ای از عواپردازد و گسترهمی

 (. 6331، 4تأثیرگذار هستند )استرنبر  فرایند
 

 رویکرد انسان عاطفی
 :از قبیل ،ها عواطف و احساسات خودرویکرد انسان عاطفی بر این فرض استوار است که انسان

(. زمانی 99: 6981آمیزند )صمدی، هم میو غیره را با رفتار خرید در  موقعیتشادی، ترس، عشق، 

ی اطلاعات خرید وجو جستگیرد، تمرکز کمتری بر ای تصمیم خرید عاطفی میکنندهکه مصرف

اش خواهد بود. این بدان معنا نیست بیشترین تمرکز بر عواطف و حالات فعلی ،کند و در عوضمی

کند یک اطف فرد را ارضا میکه انسان عاطفی غیرمنطقی است، بلکه خرید کالاهایی که عو

المللی و خرید کالاهای تصمیم کاملاً منطقی است. مدل انسان عاطفی به ویژه در بازاریابی بین

 (. 6387، 9خارجی مطرح شده است )هیرشمن

یاک عامال عااطفی در رفتاار      ،دشا ( مطارح  69  :6391) 7که ابتادا توساط ساامنر    2گراییقوم

گیارد و   ، محور هر چیزی قرار مای اهی است که طی آن گروهگرایی دیدگکننده است. قوممصرف

کنندگان ممکن ند. بنابراین، مصرفشو بندی میمیزان ارجاع به آن سنجش و رتبهبراساس دیگران 

(. 6381 ،1است یک تعه د اخلاقی در خود برای حفظ رفاه گاروه احسااس کنناد )شایمش و شارما     

 
1. Eyseneck & Keane 

2. Sternberg 
3. Hirschman  

4. Ethnocentrism 

5. Sumner 
6. Shimp & Sharma 
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جاری اسات کاه طای آن خریاد محصاولات داخلای       کننده بیانگر یک اعتقاد هنگرایی مصرفقوم

(. یاک فارد باا    4999و همکااران،   6تر از خرید محصولات وارداتای اسات )لوکاو ماارتینز    سودمند

گرایی مصرفی معتقد است خرید محصول خارجی، غیر اخلاقی و به نوعی وطن فروشی اسات   قوم

و بیشاتری دارناد، تأکیاد     تار گرایای قاوی  کننادگانی کاه قاوم   (. مصرف6338و همکاران،  4)رویتر

کنناد محصاولات داخلای برتار از     های مثبت محصولات داخلی دارناد و فکار مای   بیشتری بر جنبه

ها ممکن است برای خرید محصول (. آن4991، 9محصولات واردشده از دیگر کشورهاست )کینرا

بپردازناد  حتای بهاای بیشاتری     ،تاری دارد داخلی که در مقایسه با محصول خارجی، کیفیات پاایین  

گرایی مارتبط اسات و باعاث    یا علاقه و دلبستگی به کشور نیز به قوم 7پرستی(. وطن6334، 2)هرچ

 (. 6388، 1د )هانشو تمایل به خرید محصولات ساخت داخل در مقایسه با محصولات خارجی می

کننده است. تعاملات باین  مصرف 1کننده، دشمنییک عامل احساسی دیگر در رفتار مصرف

کنندگان ممکن است باعث دشمنی، نارضایتی و خصومت نسبت به یک کشاور  ها و مصرفکشور

بیاانگر بیازاری فارد از حاواد       ،کنناده در واقاع  دشمنی مصرف ،(39: 6338) 8د. به زعم کلینشو

المللای تاأثیر   نظامی قبل یا کنونی است که بار رفتاار خریاد فارد در باازار باین       یا اقتصادی، سیاسی

اری خااارجی، تاانش در تجااارت ذگاا دهای نظااامی، اخااتلاف در مااورد سیاسااتگااذارد. تضااا ماای

تواننااد باعااث تاانش و نیااز دشاامنی المللاای، اخااتلاف نظاار اقتصااادی و تضااادهای مااذهبی ماای بااین

توانناد باعاث تحریاک احساساات     گذشته یا کنونی مای ]حواد [ کننده شوند. به هر حال،  مصرف

( 4992و همکاران ) 3ای دیگر شوند. مطالعه آنممنفی مردم یک کشور نسبت به کشور یا کشوره

 ،و نیز بین چند کشور امریکاکننده ممکن است بین دو کشور مثلاً ژاپن و نشان داد دشمنی مصرف

باه عارا  در ساال     امریکاا مانند تایلند، اندونزی، کره، سنگاپور و مالزی روی دهد. پا، از حملاه   

 نسابت  ی کشورها تحریم شدند. شهروندان عرب نیزهای مک دونالد در برخبسیاری از شعبه 4999

 
1. Luque-Martínez 

2. Ruyter 

3. Kinra 

4. Herche 

5. Patriotism 
6. Han 

7. Animosity 

8. Klein 
9. Ang 
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 (.691: 6988زاده،  کنند )حقیقی و حسین به محصولات اسراییلی به نوعی احساس خصومت می

، 6کننده، اعتبار یا آوازه شرکت است )هابرسام و پی بریک عامل مؤثر دیگر بر رفتار مصرف

و  موقعیات هاا،  ورد رفتاار، تااریخ، ارزش  اطلاعااتی در ما   :(. آوازه یا اعتبار عباارت اسات از  4999

هاا و  هاای شارکت. اعتباار شارکت ابازاری بارای ارزیاابی محصاولات شارکت و ویژگای           ویژگی

هاایی کاه کیفیات کاالا بارای      (. در وضاعیت 6331و همکااران،   4های شرکت است )جونز توانایی

أثیر بگاذارد و شاان،   تواند بر رفتار خرید تا کننده روشن نیست، اعتبار یا آوازه شرکت میمصرف

تواناد باه کشاور    (. این امر مای 6334، 9خرید محصول آن شرکت را افزایش دهد )اندرسون و ویتز

تولیدکننده نیز تسرّی یابد. بر این اساس، کشورهایی که به لحاظ فناوری، کیفیت محصاول، ارزش  

ری دارناد، احتماالاً   کنناده، اعتباار و آوازه بیشات   پول، طرّاحی و حتیّ تجربیات گذشته فرد مصارف 

 کاه  ( نشاان داد 4997) 7(. وانام 4994، 2کننادگان خواهناد باود )جیمناز    بیشتر مورد توجه مصرف

 قرار دهد. تأثیر گرایانه را نیز تحتتواند احساسات ملیّاعتبار و آوازه شرکت حتی می

ان کنناده اسات. تحقیقاات متعادد نشا     اعتماد مصرف ،کنندهدیگر بر رفتار مصرف مؤثر عامل

ای نقاش اساسای داشاته باشاد. اعتمااد      تواناد در هار رابطاه   اند که اعتماد متغیری است که مای داده

اعتبار و شایستگی شرکت  ،کننده به درستی، صداقتبیانگر اطمینان مصرف ،کننده در واقعمصرف

 (.6339و همکاران،  1کننده تأثیر بگذارد )مورمنتواند بر رفتار خرید مصرفاست که می

 

 ارچوب نظریچ
کننده متأثر از علل و عوامل متعددی است که در قالب رویکردهای مختلف باه  رفتار مصرف

از  کارد کاه  تاوان فارض   ها اشاره شد. با استناد به رویکرد انسان عااطفی مای  ین آنتر مهمبرخی از 

رفتاار   و غیره را با موقعیتها عواطف و احساسات خود از قبیل شادی، ترس، عشق، سو، انسان یک

ای تصامیم خریاد عااطفی    کنناده (. زمانی کاه مصارف  99: 6981آمیزند )صمدی، خرید در هم می

 
1. Habersam & Piber 

2. Jones 
3. Anderson & Weitz 

4. Jiménez 

5. Wang 
6. Moorman 
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بیشاترین تمرکاز بار     ،کند و در عوضی اطلاعات خرید میوجو جستگیرد، تمرکز کمتری بر  می

(. ایاان رویکاارد جدیااد بااه رویکاارد  6387اش خواهااد بااود )هیرشاامن، عواطااف و حااالات فعلاای

کنناده فاردی تأکیاد داشاته باشاد تاا       کند بیشتر بار مصارف  روف است و تلاش میگرایانه مع انسان

گیارد  گیری مورد توجه قرار مای  های عمومی و اساساً نقش هیجانات و احساسات در تصمیمفرایند

  (.99: 6981)صمدی، 

بودن از حواد  و  از سوی دیگر، آگاهی به عنوان حالت یا توانایی ادراک، احساس یا مطّلع

و به هماین دلیال،    (461: 6987یادگیری است )اتکینسون و همکاران،  فرایندء، بخش مهم ی از اشیا

تجربی فارض بار ایان اسات کاه رفتاار انساان تاابع          شناسی روانپیوند نزدیکی با عملکرد دارد. در 

د. کنا  آورد. اگر اطّلاعات تغییر کند، رفتار نیز تغییر مای ها و اطّلاعاتی است که به دست میآگاهی

روی رفتارهاای   آگااهی هام بار    ،شاود. در واقاع  تر مای هرچه آگاهی بیشتر باشد، عملکرد مطلوب

ها، قصدها غیرارادی و هم بر رفتارهای آگاهانه مانند نگرش های واکنشها و ناآگاهانه مانند عادت

 (.642: 6981گذارد )گنجی، می تأثیرو خودادراکی 

ان یک کشاور زماانی کاه احسااس کنناد واردات      لذا این مبحث قابل طرح است که شهروند

تواناد پیامادهای منفای بارای     کالاهای خارجی باه کشورشاان، یاا مصارف کالاهاای خاارجی مای       

کنند با ترجیح مصرف کالای داخلای، از  و تلاش می دهند میکشورشان داشته باشد، واکنش نشان 

 کاهند.عواقب و پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی بر خود یا کشورشان ب

رویکاارد انسااان عاااطفی یااک سااری عواماال عاااطفی و احساساای ماننااد   براساااس همچنااین، 

توانناد بار   کنناده مای  کننده، اعتبار یاا آوازه شارکت و اعتمااد مصارف     گرایی، دشمنی مصرف قوم

بخشی نسبت به پیامدهای اجتماعی و روانی مصارف کاالای خاارجی و تحریاک عواطاف       آگاهی

د محصولات داخلای ماؤثر باشاند. طباق نظار لوکاو ماارتینز و همکااران         افراد برای گرایش به خری

کننده بیانگر یک اعتقاد هنجاری است که طای آن خریاد محصاولات    گرایی مصرفقوم ،(4999)

دشاامنی  ،(6338تاار از خریااد محصااولات وارداتاای اساات؛ طبااق نظاار کلااین )    داخلاای سااودمند 

اقتصادی، سیاسی، نظامی قبل یا کناونی اسات    بیانگر بیزاری فرد از حواد  ،کننده در واقع مصرف

( در 6334طباق نظار اندرساون و ویتاز )     .گاذارد المللی تأثیر مای که بر رفتار خرید فرد در بازار بین

تواند بار  کننده روشن نیست، اعتبار یا آوازه شرکت میهایی که کیفیت کالا برای مصرفوضعیت
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طباق نظار    ،در نهایت .آن شرکت را افزایش دهد رفتار خرید تأثیر بگذارد و شان، خرید محصول

کننده باه درساتی،   بیانگر اطمینان مصرف ،کننده در واقع( اعتماد مصرف6339مورمن و همکاران )

کننده تأثیر بگذارد. بر تواند بر رفتار خرید مصرفصداقت، اعتبار و شایستگی شرکت است که می

رساد آگااهی از   باه نظار مای   »بل طرح است کاه  این اساس، فرضیه اصلی پژوهش به این صورت قا

کالای داخلای در باین    آن بر ترجیح وپیامدهای منفی )اجتماعی و روانی( مصرف کالای خارجی 

 «.معنادار دارد یتأثیرشهروندان ایرانی 

 

 مدل نظری تحقیق
 تدوین شده است. (6)با توجه به مبانی و چارچوب نظری تحقیق، مدل نظری به شکل 

 

 
 ساخته(مدل نظری تحقیق )محقق .6شکل 

 

 های تحقیقفرضیه
هاای هیال   مبانی و چارچوب نظری تحقیق و با توجه به مادل نظاری تحقیاق، فرضایه    براساس 

 شود:مطرح می



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

 فرضیه اصلی

کاالای داخلای در باین     آن بار  ترجیح وآگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی  �

 معنادار دارد.  یتأثیرشهروندان ایرانی 

 

 های فرعی فرضیه

کالای داخلی در بین  آن بر ترجیح وآگاهی از پیامدهای اجتماعی مصرف کالای خارجی  �

 معنادار دارد. یتأثیرشهروندان ایرانی 

کاالای داخلای در باین     آن بر ترجیح وآگاهی از پیامدهای روانی مصرف کالای خارجی  �

 معنادار دارد. یتأثیرشهروندان ایرانی 

 

 روش تحقیق
نحاوه  براسااس  و  اسات هدف پاژوهش از ناوع کااربردی    براساس  ،تحقیق مورد استفادهنوع 

 ها، روش پیمایشی است.گردآوری داده

 هساتند نفار   361/211 در شهر شیراز باه تعاداد   سرپرستاران خانوار تمامآماری تحقیق،  جامعه

 6و مورگاان گیاری کرجسای   (. با استناد به جدول نمونه6937نفوس و مسکن،  عمومی)سرشماری 

. اسات نفر  982، اندازه نمونه متناسب با جامعه آماری فو ، 4گیری کوکران( و فرمول نمونه6319)

گیاری  هاای ماورد نیااز، سرپرسات خانوارهاا باا اساتفاده از روش نموناه        به منظاور گاردآوری داده  

بوده است: ای( انتخاب شدند. مراحل کار به این ترتیب )در پژوهش حاضر سه مرحله ایچندمرحله

مرحله اول: پ، از تعیین حجم نمونه، تمام مناطق شهرداری انتخاب شدند. مرحلاه دوم: باه نسابت    

ای(. مرحلاه ساوم:   گیری طبقاه ها تخصیو یافتند )نمونهتعداد سرپرست خانوار در هر منطقه، نمونه

 تصادفی ساده(. گیریانجام پرسش از سرپرستان خانوار به نسبت تعداد نمونه در هر منطقه )نمونه

 

1. Krejcie & Morgan 
2. Cochran 
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 های تحقیق یافته
 توصیفی

حساب جان،،   معتبر و درصد تجمعای پاساخگویان بر  ، فراوانی، درصد (1)تا  (4)در جداول 

 سن، تعداد فرزند، تحصیلات، قومیت و وضع اشتغال بیان شده است.

 
 توزیع فراوانی و درصدی پاسخگویان برحسب جنسیت .2جدول 

 صد تجمعیدر درصد معتبر فراوانی ها مقوله

 8/29 8/29 618 زن

 699 4/71 461 مرد

  699 982 مجموع

 

درصاد( باه لحااظ     4/71، بخاش اعظام پاساخگویان )   (4)های توصیفی جادول  براساس یافته

 جنسیت، مرد هستند.
 

 توزیع فراوانی و درصدی پاسخگویان برحسب سن .9جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر فراوانی هامقوله

99- 49 83 4/49 4/49 

29- 96 628 7/98 1/16 

79- 26 699 6/41 8/81 

19- 76 99 8/1 1/37 

19- 16 61 2/2 699 

  699 982 مجموع

 

 19تا  49، بازه سنی پاسخگویان در پژوهش حاضر بین (9)های توصیفی جدول براساس یافته

 رند.سال سن دا 29تا  96درصد( بین  7/98. بیشترین تعداد پاسخگویان )استسال 
 



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

 توزیع فراوانی و درصدی پاسخگویان برحسب تعداد فرزند .4جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر فراوانی ها مقوله

9 99 1/8 1/8 

6 18 9/49 3/48 

4 649 9/96 4/19 

9 11 49 4/89 

2 28 7/64 1/34 

7 69 2/9 6/31 

1 1 8/6 3/31 

1 7 9/6 4/33 

8 9 8/9 699 

  699 982 مجموع

 

 4درصاد( دارای   9/96، بیشاترین تعاداد پاساخگویان )   (2)های توصیفی جدول  اساس یافتهبر

 فرزند دارند. 4تا  6فرزند هستند. همچنین حدود نیمی از پاسخگویان بین 
 

 توزیع فراوانی و درصدی پاسخگویان برحسب تحصیلات .5جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر فراوانی ها مقوله

 9/6 9/6 7 سواد بی

 6/3 8/1 99 ابتدایی

 7/66 2/4 3 راهنمایی

 8/41 2/67 73 متوسطه

 1/71 1/99 668 دیپلم

 8/18 4/66 29 فو  دیپلم

 6/37 9/41 696 لیسان،

 699 3/2 63 فو  لیسان، و بالاتر

  699 982 مجموع
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درصاد( دارای   1/99، بیشاترین تعاداد پاساخگویان )   (7)هاای توصایفی جادول     براساس یافته

 .هستندصیلات دیپلم تح

 
 توزیع فراوانی و درصدی پاسخگویان برحسب قومیت .1جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر فراوانی هامقوله

 8/1 8/1 41 لر

 1/87 3/18 999 فارس

 2/38 8/64 23 ترک

 33 7/9 4 کرد

 699 6 2 عرب

  699 982 مجموع

 

درصاد( باه لحااظ     3/18گویان )، بخاش اعظام پاساخ   (1)های توصیفی جادول  براساس یافته

 قومی ت، فارس هستند.

 
 توزیع فراوانی و درصدی پاسخگویان برحسب وضع اشتغال .7جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر فراوانی هامقوله

 1/41 1/41 691 شاغل دولتی

 9/71 1/48 669 شاغل غیردولتی

 1/12 9/8 94 بازنشسته

 2/31 8/96 644 خانه دار

 699 1/9 62 کار یوجو جستدر 

  699 982 مجموع

 

درصد( به لحاظ وضع  8/96، بخش اعظم پاسخگویان )(1)های توصیفی جدول براساس یافته

  دار هستند.اشتغال، خانه



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

، توزیاع فراوانای پاساخگویان برحسااب تارجیح کاالای ایرانای و خااارجی در       (8)در جادول  

 گانه کالا بیان شده است.های پنج گروه
 

 وزیع فراوانی پاسخگویان برحسب ترجیح کالای ایرانی و خارجیت .8جدول 

 گانه کالاهای پنجدر گروه

 درصد خارجی درصد ایرانی کالا گروه

 لوازم برقی

 7/14 429 7/91 622 یخچال

 6/16 418 3/48 693 ماشین لباسشویی

 1/89 969 9/63 12 تلویزیون

 8/12 427 4/97 699 اتو

 1/17 424 2/92 641 جاروبرقی

 لوازم التحریر

 7/94 663 7/11 421 خودکار

 4/49 16 8/13 489 مداد

 1/47 81 9/12 423 مداد رنگی

 2/49 86 1/11 417 مدادپاک کن

 4/46 11 8/18 481 دفتر

 پوشاک

 1/94 647 2/11 473 پیراهن

 6/26 678 3/78 441 شلوار

 1/42 37 9/17 483 جوراب

 9/91 629 1/14 429 کفش

 9/91 692 1/19 497 لباس ورزشی

 لوازم خانگی

 4/98 621 8/16 491 پارچ و لیوان

 9/99 648 1/11 471 قاشق و چنگال

 2/29 677 1/73 443 قابلمه و ماهی تابه

 7/21 684 7/74 496 فلاسک چای

 1/29 671 2/73 448 خوری و غذاخوریبشقاب میوه

 -لوازم آرایشی

 بهداشتی

 8/22 614 4/77 464 سواکم

 1/79 491 2/21 618 خمیردندان

 9/19 429 1/91 693 عطر و ادکلن

 3/17 429 6/92 641 لوازم آرایشی

 1/21 689 9/74 496 صابون و شامپو
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داخلای یاا خاارجی ارائاه      کاالای  ، توزیع فراوانی پاسخگویان برحسب ترجیح(8)در جدول 

التحریر، خودکاار؛ در گاروه    ازم برقی، تلویزیون؛ در گروه لوازمشده است که طی آن در گروه لو

و باالاخره، در گاروه وساایل آرایشای و      در گروه لوازم خاانگی، فلاساک چاای    پوشاک، شلوار؛

وجاود دارد. در هماان حاال، در     یبهداشتی، لوازم آرایشی، بیشترین ترجیح مصرف کالای خاارج 

التحریر، دفتار؛ در گاروه پوشااک، جاوراب؛ در گاروه       گروه لوازم برقی، یخچال؛ در گروه لوازم

مساواک، بیشاترین    لوازم خانگی، قاشق و چنگال؛ و بالاخره در گروه لاوازم آرایشای و بهداشاتی،   

 ترجیح مصرف کالای داخلی وجود دارد.

گاناه کاالا، تارجیح پاساخگویان در ماورد لاوازم التحریار،        های پانج به علاوه، در میان گروه

بهداشاتی   -زم خانگی، مصرف کالای ایرانی است و در مورد لوازم برقای و آرایشای  پوشاک و لوا

عمدتاً مصرف کالای خارجی است. میانگین ترجیح کالای داخلی بر روی مقیاسی با دامنه صفر تا 

 .است 7/69برابر با  ،47

 

 آمار استنباطی
 های فرضیه اصلی )مدل معادله ساختاری( یافته

 تاأثیر ظری تحقیاق در قالاب مادل معادلاه سااختاری بارای بررسای        در پژوهش حاضر، مدل ن

کالای داخلی در بین شاهروندان  آن بر ترجیح  وآگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

ایرانی تدوین شده اسات. پا، از آزماون مادل، نتاایج برآوردهاای اساتاندارد بارای کوواریاان،،          

 نمایش داده شده است. (4)یب تأثیر در شکل های رگرسیونی شامل بارهای عاملی و ضر وزن

 ترجیح وآگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی  تأثیربا توجه به این مدل، ضریب 

(، معنادار اسات و  71/4)بالاتر از  12/4و نسبت بحرانی  42/9مصرف کالای داخلی با مقدار  آن بر

مدهای منفای مصارف کالاهاای خاارجی، باه      هر واحد تغییر در آگاهی از پیا یدهد به ازانشان می

آیاد. همچناین ضاریب تعیاین     درصد در ترجیح مصرف کالای داخلی تغییر به وجود می 42میزان 

دهد که از روی متغیر مستقل آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالاهای خاارجی  ( نشان می91/9)

 ی( را تبیین کرد.توان متغیر وابسته )ترجیح مصرف کالای داخلدرصد می 1به میزان 

 



 یرانیا شهروندان نیب درداخلی  یکالا و ترجیح آن برتأثیر آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

 

 
 

آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی  تأثیرمدل معادله ساختاری برای بررسی  .2شکل 

 کالای داخلی در بین شهروندان ایرانی با برآوردهای استانداردبر  آن ترجیح و

 

دارای همبساتگی بیشاتری باا نمارات تارجیح کاالای        16/9گروه کالای پوشاک باا ضاریب   

. مرباع باار عااملی ناوعی     سات ست و لذا وزن بیشتری نیز در محاسبات این متغیر پنهان داراداخلی ا

درصد از  79ضریب تعیین است. بر این اساس، واریان، ترجیح کالای داخلی به ترتیب توان تبیین 

درصااد از گااروه  24درصااد از گااروه لااوازم آشااپزخانه،   27واریااان، گااروه کااالای پوشاااک،  

درصاد از گاروه لاوازم برقای را      96آرایشای و   -درصد از گروه لوازم بهداشاتی  91التحریر،  لوازم

 . ستدارا

دارای همبساتگی بیشاتری باا نمارات آگااهی از       32/9باا ضاریب    اجتماعیمقیاس پیامدهای 

پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی است و لذا وزن بیشتری نیز در محاسبات ایان متغیار پنهاان    

درصاد از واریاان،    88ن، آگاهی از پیامدهای منفی به ترتیب توان تبیین داراست. همچنین، واریا

 .ستدارادرصد از مقیاس پیامدهای روانی را  77مقیاس پیامدهای اجتماعی و 

( باا مقادار   CMIN/DFهای برازش مادل، شااخو کاای اساکوئر نسابی )      طبق نتایج شاخو

(، شااخو  39/9از  تار  بازر  ) 386/9( باا مقادار   CFI(، شااخو بارازش تطبیقای )   7تا  6) 821/6

( و ریشاه میاانگین   1/9یاا   7/9از  تار  بازر  ) 732/9( باا مقادار   PNFIبرازش هنجارشاده مقتصاد )  
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( بارازش مادل را تأییاد    93/9تار از  )کوچاک  974/9( با مقادار  RMSEAمربعات خطای برآورد )

 کنند. حمایت میشده را  شده تا حد زیادی مدل نظری تدوین آوری های جمعکنند؛ لذا داده می

آگاهی از پیامدهای منفای  ، ضریب ساختاری فرضیه اصلی پژوهشآزمون  برای ،در ادامه

و نسابت بحرانای آن آورده شاده    مصارف کاالای داخلای    آن بر ترجیح  ومصرف کالای خارجی 

 است.
 

 شده و نسبت بحرانی )فرضیه اصلی(تأثیر استانداردضریب  .3جدول 

 مسیر
 ضریب

 استانداردشده

ت نسب

بحرانی 

(CR) 

 معناداری

(P) 
 نتیجه

ترجیح کالای  �آگاهی از پیامد منفی 

 داخلی
424/9 198/4 991/9 

 معناداری مسیر
 فرضیه تأیید

 

آن بار  تارجیح   وآگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی ، اثر متغیر (3)طبق جدول 

 33( در سطح اطمینان P>96/9و  �71/4CRبه لحاظ آماری ) 42/9به مقدار مصرف کالای داخلی 

آگااهی از  دهد که از روی متغیر درصد با صفر تفاوت معنادار دارد. برآورد استانداردشده نشان می

تارجیح مصارف کاالای    توان متغیار  درصد می 42به میزان پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی 

اری فرضیه اصلی پاژوهش ماورد   بینی کرد. بنابراین با توجه به نتایج این مسیر، معنادرا پیشداخلی 

تارجیح   وآگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خاارجی  گیرد و به عبارت دیگر، قرار می تأیید

آگااهی افاراد از پیامادهای    هرچاه   یعنی ؛معنادار و مثبت دارد یتأثیرمصرف کالای داخلی آن بر 

 لای داخلی دارند.منفی مصرف کالاهای خارجی بیشتر باشد، ترجیح بیشتری برای مصرف کا
 

 های فرعی های فرضیه یافته
های استنباطی هر یک از ابعاد متغیار آگااهی از پیامادهای منفای مصارف      سنجش آماره برای

ای و نرماال  کالای خارجی با متغیر ترجیح مصرف کالای داخلی و با توجه به سطح سنجش فاصاله 

 کنیم.می رسیون خطی ساده استفادهبودن توزیع متغیرها از آزمون رگ
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 ارائه شده است. (66)و  (69)نتایج آزمون در جداول 

 
 خلاصه وضعیت مدل رگرسیونی  .61جدول 

 ضریب تعیین ضریب همبستگی متغیر مستقل
 ضریب تعیین

 تعدیل شده

خطای استاندارد 

 برآورد

 پیامدهای اجتماعی

 )فرضیه فرعی اول(
494/9 926/9 998/9 74/1 

 پیامدهای روانی

 عی دوم()فرضیه فر
614/9 941/9 949/9 71/1 

 

دهد ( نشان می494/9، در فرضیه اول، مقدار ضریب همبستگی )(69)با توجه به نتایج جدول 

تاوان متغیار   درصد مای  4/49که از روی متغیر پیامدهای اجتماعی مصرف کالای خارجی به میزان 

( نشاان  926/9عیاین ) بینای کارد. همچناین مقادار ضاریب ت     را پایش  ترجیح مصرف کالای داخلای 

، توساط  ترجیح مصرف کالای داخلیشده متغیر  درصد از تغییرپذیری مشاهده 6/2دهد که تنها  می

 متغیر پیامدهای اجتماعی قابل تبیین است.

دهد کاه از روی متغیار پیامادهای    ( نشان می614/9در فرضیه دوم، مقدار ضریب همبستگی )

را  ترجیح مصرف کالای داخلیتوان متغیر درصد می 4/61روانی مصرف کالای خارجی به میزان 

درصاد از   1/4دهاد کاه تنهاا    ( نشاان مای  941/9بینای کارد. همچناین مقادار ضاریب تعیاین )      پیش

، توساط متغیار پیامادهای روانای قابال      ترجیح مصرف کالای داخلیشده متغیر  تغییرپذیری مشاهده

 تبیین است.
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 ضرایب رگرسیون .66جدول 

 متغیر وابسته

 رجیح کالای داخلیت

 ضرایب غیر استاندارد
ضرایب 
 استاندارد

 معناداری tمقدار 
 Bمقدار 

خطای 
 استاندارد

 بتا

 922/9 391/6  227/4 197/2 مقدار ثابت

 111/1 169/9 494/9 713/9 971/4 پیامدهای اجتماعی

 999/9 999/2  881/6 617/8 مقدار ثابت )عرض از مبدأ(

 پیامدهای روانی 

 ریب زاویه()ض
976/6 216/9 614/9 819/4 992/1 

 

به ترتیب عرض از مبدأ و ضریب زاویه باشد، آزمون  βو  α، اگر (66)با توجه به نتایج جدول 

 های این دو به این صورت است:فرض
 

 

معناداری آزمون تساوی ضارایب رگرسایون و مقادار ثابات باا مقادار        فرضیه فرعی اول:

درصاد   7تار از  ی از پیامدهای اجتماعی مصارف کاالای خاارجی کوچاک    صفر، برای متغیر آگاه

شود و نیازی باه خاارج    است، بنابراین فرض تساوی ضرایب رگرسیون و مقدار ثابت با صفر رد می

متغیار آگااهی از پیامادهای اجتمااعی      ،. باه عباارت دیگار   نیسات کردن متغیر از معادله رگرسایون  

تأثیرگاذار اسات. همچناین، باا توجاه باه        لای داخلای ترجیح مصرف کامصرف کالای خارجی بر 

دهاد  میان متغیرها وجود دارد. این رابطه ضعیف و مثبت نشان مای  494/9ضرایب رگرسیون، رابطه 

هاا بارای   تارجیح آن که با بالا رفتن آگاهی افراد از پیامدهای اجتمااعی مصارف کاالای خاارجی،     

 شود. بیشتر می مصرف کالای داخلی

با توجه به خروجی بالا، معناداری آزمون تساوی ضرایب رگرسایون و   م:فرضیه فرعی دو

مقاادار ثاباات بااا مقاادار صاافر، باارای متغیاار آگاااهی از پیاماادهای رواناای مصاارف کااالای خااارجی 

فرض تساوی ضرایب رگرسیون و مقادار ثابات باا صافر رد      ،بنابراین .درصد است 7تر از  کوچک

متغیر آگااهی از   ،. به عبارت دیگرنیستمعادله رگرسیون  شود و نیازی به خارج کردن متغیر ازمی

H0: β = 0 

H1: β ≠ 0  

H0: α = 0 

H1: α ≠ 0  
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تأثیرگاذار اسات.    تارجیح مصارف کاالای داخلای    پیامدهای روانای مصارف کاالای خاارجی بار      

میان متغیرها وجود دارد. این رابطه ضاعیف و   614/9همچنین، با توجه به ضرایب رگرسیون، رابطه 

ترجیح از پیامدهای روانی مصرف کالای خارجی،  دهد که با بالا رفتن آگاهی افرادمثبت نشان می

 شود.بیشتر می ها برای مصرف کالای داخلیآن

 

 گیری نتیجه
مصرف گسترده کالاهای خارجی در اقتصاد ایران، یک مسئله حاد اجتماعی است که تاداوم  

صارف  به طور طبیعی، در اقتصادی که تمایل باه م . کندمی وارد ایران اقتصاد بر سختی ضربات آن،

هاای داخلای باا کمباود تقاضاا مواجاه       کالای خارجی بایش از کاالای داخلای باشاد، تولیدکنناده     

 بیکااری  و گاردد می خارج کشور از ارزی منابع  یابد،می کاهش تولید در گذاریشوند، سرمایه می

فرهنام اساتفاده از    تا یابد. این امر باعث شده است کشورهای مختلف دنیا تلاش کنندمی افزایش

و از مزایای آن برخاوردار شاوند. پاژوهش حاضار      کنند کالای تولید داخل را در بین مردم نهادینه

آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی بر میزان ترجیح کالای داخلی  تأثیرتلاش دارد تا 

 را مورد واکاوی قرار دهد. 

ر باین شاهروندان ایرانای    های توصیفی تحقیق، فراوانی ترجیح کاالای داخلای د  براساس یافته

درصاد )ماداد( متغیار اسات. متوساط       8/13درصاد )تلویزیاون( تاا     9/63برحسب اقلام مختلف از 

درصاد،   2/17درصاد، لاوازم التحریار     6/96ترجیح مصرف کالای داخلی در گروه وساایل برقای   

 درصاد اسات کاه نشاان     27بهداشتی  -درصد و آرایشی 19درصد، لوازم آشپزخانه  1/17پوشاک 

دهد ترجیح کالای داخلی در حد خیلی مطلوبی نیست. این یافته تحقیق با نتایج پژوهش حقیقی می

( که نشان دادند شهروندان ایرانی تمایل زیادی به مصرف کالاهای خارجی در 6988زاده )و حسین

ی ( کاه نشاان دادناد شاهروندان ایرانا     6917مقایسه با کالاهای ایرانی دارناد، و وناوس و سالطانی )   

کند. در تبیین نتایج می تأییدها را دهند، همخوان است و آن می محصولات خارجی را بیشتر ترجیح

 ،ین مشکل اجتماعی کشور را بیکاری فزاینده جوانانتر مهماگر امروزه  که توان گفتتوصیفی می

مقابلاه باا    تارین راهکارهاای  التحصیلان دانشگاهی بدانیم، بدون تردید، یکی از اساسیبه ویژه فارغ

آن، تقویت تولید داخلی است که خود مستلزم تقاضای داخلی است. تا زمانی که کاالای خاارجی   
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توان به رفع بیکاری امید چنادانی  کنندگان ایرانی داشته باشد، نمیچنین جایگاهی در رفتار مصرف

آن باا   هاای مختلاف  داشت. پرواضح است که کالاهای داخلی به ویژه به لحاظ کیفی ت در شاخو

طلبد و ضرورت دارد مورد واکاوی قرار گیارد.  اند که بحث آن مجال دیگری میمشکلاتی مواجه

اما اگر خانوارهای ایرانی با آگاهی از پیامدهای مصرف کالای خارجی، بدانند و البته مطمئن شوند 

داخلای را  تواند شان، اشتغال جوانان ایرانی را افزایش دهاد، کاالای   که مصرف کالای داخلی می

 کنند. ترجیح خواهند داد و از این رهگذر هم به خود و هم به تولیدکننده داخلی کمک می

های استنباطی تحقیق و نتایج فرضیه اصلی پژوهش، رابطه مثبت و معناداری بین براساس یافته

آگاهی از پیامدهای منفی مصرف کالای خارجی و ترجیح کالای داخلی وجود دارد و طی آن باا  

خارجی، ترجیح کالای داخلی به طور معنااداری   یمصرف کالافزایش آگاهی از پیامدهای منفی ا

آگاهی از پیامدهای منفی بر ترجیح مصارف کاالای    تأثیریابد. این یافته تحقیق مبنی بر افزایش می

( 4961( و عبدالوناد و همکااران )  4964داخلی، به لحاظ تجربی با نتایج پژوهش ایشاک و زابیال ) 

تمایل بیشتر به  ،مصرفی و در نتیجه گراییمیهنکننده باعث افزایش ه نشان دادند، آگاهی مصرفک

 کند. می تأییدها را شود، منطبق است و آنمصرف کالای داخلی می

توان گفت، تردیدی نیست که ورود کالای خارجی به هر کشاوری تاا   در تبیین این نتایج می

رقابت را در بین تولیدکنندگان داخلی برانگیازد و باه افازایش     حد و اندازه خاصی که بتواند ح،

رویاه و مصارف گساترده آن     بای  کیفی ت کالای تولیدی داخلی منجر شود، مفید است، اما واردات

تواند ضربات سختی به کشور واردکننده تحمیل کناد. ایان یافتاه تحقیاق بیاانگر آن اسات کاه        می

دهناد و چنانچاه توجیاه    شان اهمیات مای  های آتین و نسلشهروندان ایرانی به کشورشان، آینده آ

تواند پیامادهای منفای بارای کشاور، آیناده کشاور و       رویه کالای خارجی می بی شوند که مصرف

آورناد و کاالای   به وجاود  های آتی آن داشته باشد، حاضرند در رفتارهای مصرفی خود تغییر نسل

گان کنناد  (، رفتار مصارف 4969اد پیتر و اولسن )داخلی را جایگزین کالای خارجی سازند. به اعتق

های مصرف به کاار  فرایندکنند و در دربرگیرنده افکار و احساساتی است که در زندگی تجربه می

گیرند، لذا چنانچه شهروندان ایرانی احساس و آگاهی پیدا کنند که مصرف کالای خارجی چه می

ای کشاور باه دنباال دارد، گارایش باه مصارف       تبعات اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و روانی را بار 

 کنند.تر دنبال میکالای ایرانی و داخلی را جدی
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معنادار آگااهی از پیامادهای اجتمااعی مصارف      تأثیرنتایج فرضیه اول فرعی پژوهش، بیانگر 

و بر این اساس، با بالا رفتن آگااهی افاراد از    استکالای خارجی بر ترجیح مصرف کالای داخلی 

هاا بارای مصارف کاالای داخلای بیشاتر       اجتماعی مصارف کاالای خاارجی، تارجیح آن     پیامدهای

( در پاژوهش خاود باه ایان     6983شود. منطبق با نتایج این فرضیه، غفاری آشتیانی و همکااران )  می

ب اا ه ترتیاب ،جیرخات ر قصد خرید محصولادار ثرگذال مختلف اماین عوابنتیجه رسیدند که در 

تاوان  در تبیاین ایان نتاایج مای    د. اا نرا دار تأثیرجتماعی بیشترین ارزش ا وساسی احارزش اد ابعدو 

باعاث   ،تواناد در بعاد اجتمااعی   رویه محصولات وارداتی خارجی به راحتای مای   بی گفت مصرف

شغلی، افزایش بیکاری، تعطیلی کارخانجات، کاهش تولید ملی، خاروج ارز و  های  کاهش فرصت

تواند کاهش مصارف کاالای    دان ایرانی از این پیامدها میضعف اقتصاد ملی شود و آگاهی شهرون

 خارجی را به دنبال داشته باشد.  

معناادار آگااهی از پیامادهای روانای مصارف       تاأثیر نتایج فرضیه دوم فرعی پژوهش، بیاانگر  

و بر این اساس، با بالا رفتن آگااهی افاراد از    استکالای خارجی بر ترجیح مصرف کالای داخلی 

شاود.   ها برای مصرف کالای داخلی بیشتر مای وانی مصرف کالای خارجی، ترجیح آنپیامدهای ر

 (6932( و خاداداد حساینی و همکااران )   6988زاده )منطبق با نتایج ایان فرضایه، حقیقای و حساین    

گرایای مصارفی زیااد،    کننادگان باا ملّای    جداگانه به این نتیجه رسیدند که مصرف یهای در پژوهش

شده توسط افراد باه   حصولات داخلی دارند و با افزایش تهدید اقتصادی ادراکارزیابی بهتری از م

عر  ملیّ بر نگرش نسبت به محصولات داخلی بیشتر  تأثیرحضور کالاهای خارجی در بازار،  دلیل

رویه محصولات وارداتی خارجی باه راحتای    بی توان گفت مصرف شود. در تبیین این نتایج می می

کفاایتی در تولیدکنناده داخلای، وابساتگی باه برنادهای        باعث احساس بای  ،نیتواند در بعد روامی

خارجی، کاهش اعتماد به نف،، کاهش امید به آینده، تضعیف روحی ه کارآفرینی و افزایش روحیه 

گرایی شود. براین اساس، افزایش آگاهی شهروندان از پیامدهای منفای مصارف کالاهاای     مصرف

 .کندهش مصرف کالای خارجی کمک واند به کاتخارجی در ابعاد روانی، می
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 پیشنهادات
هاا،  هاای فرهنگای کشاور همچاون رساانه     د، دساتگاه شو با توجه به نتایج پژوهش پیشنهاد می

رویه محصولات  بی و پیامدهای زیانبار مصرف آثارآموزش و پرورش و غیره، با نگاه به منافع ملیّ، 

و تمایال آناان را باه مصارف کالاهاای      کنناد  ردم منتقل ای معقول به مخارجی بر کشور را به گونه

ریزی صحیح منجر باه  اگر با برنامه ،داخلی برانگیزانند. هر گونه کاهش در مصرف کالای خارجی

افزایش توان تولید کارخانه داخلی شود، به دنبال خود اشتغال به همراه خواهد داشت که ناتوانی در 

های ایرانی و جوانان آن بوده است.  ن دغدغه اجتماعی خانوادهیتر بزر  ،آن در سالیان اخیر تأمین

 شود: بر این اساس، پیشنهادات کاربردی هیل مطرح می

توانند با تولید انیمیشن، مستند و فیلم، محاسن حمایت از تولید داخلی و ترجیح ها میرسانه �

ا باه  رویاه کاالای خاارجی ر    بای  مصرف آن نسبت به کالای خارجی و پیامادهای مصارف  

 عموم مردم نشان دهند.

کنناده، ضامن تحاریم و خصاومت     توانند با تحریک احساس دشامنی مصارف  ها میرسانه �

نسبت به محصولات تولیدی بیگانه، مصرف کالای خارجی در میاان شاهروندان ایرانای را    

 کاهش دهند.

لای، آگااهی   توانند با معرفی تولیدکنندگان برتر ایرانی و تولیدات باکیفیت داخ ها می رسانه �

را  -که بیشتر در امر خرید کالاها نقش دارناد  -خصوص سرپرستان خانوار افراد جامعه و به

 بالا ببرند.

 یارتقا ،مادی و معنوی از تولیدکنندگان داخلی و به تبع آن های تواند با حمایت دولت می �

 . کندکنندگان داخلی را جلب  کیفیت محصولات داخلی، اعتماد مصرف

درباارة  بخشای  های درسی مرتبط باا آگااهی   تواند با تدوین سرفصلرش میآموزش و پرو �

آموزان را از سانین   اهمیت حمایت و مصرف کالای ایرانی نسبت به کالای خارجی، دانش

منادی و آگااهی    هو علاقا  کناد  کودکی و نوجوانی نسبت به مصرف کالای داخلی ترغیب

 ها را در این زمینه افزایش دهد.آن
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