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  قصد و نگرش بر  مؤثر عوامل  تبیین جهت مدلی طراحی

  بر تأکید با ایرانی محصولات کنندگان   مصرف خرید

 مقاومتی  اقتصاد ابلاغی  هایسیاست

 4دلمحمدرضا آزاده ،3افروز، نرگس دل2*، ابراهيم چيرانی1فاطمه آقاجانی گلسفيد
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    چکیده

ــایی  تحقيق  این  در      ــناس ــرف  رفتاری  نيات و  نگرش  بر  مؤثر  عوامل  ش   کالای  انتخاب  در  کنندگانمص

  و  نگرش  بر  تأکيد  با  ایرانی   -  بومی  الگوی  یك  ارائه  مطالعه  این  هدف.  است  قرارگرفته  موردبررسـی  ایرانی

مقاومتی    اقتصـاد  هایسـياسـت  تحقق  باهدف  ایرانی  محصـولات  خرید  منظوربه  کنندگانمصـرف  خرید  قصـد

  روش  از  کيفی  مرحله  در  که  شـد  اسـتفاده  ترکيبی  پژوهش  رویكرد  از  راسـتا  این  در.  باشـدمی  در کشـور

  پژوهش  در  اولویت.  اسـت  شـدهگرفته  کار  به  پيمایشـی  -توصـيفی  روش  کمی  مرحله  در و  بنياد  داده  نظریه

  کيفی  بخش  در  شـدهطراحی  مدل  آزمون  برای  صـرفاً  کمی  های داده و  شـدهداده  کيفی  هاییافته  به  حاضـر

ی و ت  بوده  هایافته  پذیریتعميم  بررسـ ه  طی  کيفی  های داده  تحليل.  اسـ   محوری  باز،  کدگذاری  مرحله  سـ

ــت  گرفتهانجام  انتخابی و   مفهومی مدل.  گردید  طراحی  تحقيق  مفهومی  مدل  کيفی  مرحله  پایان  در.  اسـ

اختاری  معادلات  یابی  روش مدل  با  پژوهش ی  جزئی  مربعات  کمترین  رویكرد  و  سـ دهبررسـ اس  بر و  شـ   اسـ

اختاری  گيری،اندازه  بخش  نتایج اخص و  سـ اوت  مورد  برازندگی  هایشـ ت  قرارگرفته  قضـ اخص .  اسـ   هایشـ

ا  هـاداده مطلوب برازش  از  حـاکی  مـدل  برازنـدگی ه  بوده؛  مفهومی مـدل بـ ارتی  بـ ا کمی  هـایداده  عبـ   مـدل  بـ

 .است  بوده  کيفی  هایداده  مؤید  و  داشته  مطلوبی  برازش  پژوهش

 : کلیدی واژگان

 بنياد، اقتصاد مقاومتی  نظریه داده نگرش، قصد خرید، محصولات ایرانی،

 JEL: A19,M3, M31, M39 بندیطبقه
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 مسأله بیان  و مقدّمه-1

 مقدمه موضوع  -1-1

ــر     ــرکت عامل مؤثر  عنوان یكکنونی، بازاریابی به  در عصـ های کوچك و در موفقيـت شـ

های نوین بازاریابی یكی از  ها و روششـده و به همين دليل، آموختن تئوریبزرگ شـناخته

های مختلف انتفاعی و غيرانتفاعی، دولتی مدیران و کارشـناسـان شـرکت ضـروریات مهم برای

ی  وصـ مار میو خصـ دت متغير و رود. دنيای بازاریابی، دنيای بهو توليدی و خدماتی به شـ شـ

روزآوری مســـتمر و پياپی دانش و روز ماندن در آن نيازمند بهرو به رشـــدی اســـت که به

ــت ــازمـانی در این زمينـه هسـ یـك  (.1393وکوین کلر، فيليـ   )کـاتلر،  اطلاعـات فردی و سـ

و   درک چرایی  ا  بـ موفق  ازاریـابی  ــرفبـ مصـ رفتـار  آغـاز میچگونگی  ــود.  کننـدگـان  شـ

 هسـتند. بررسـی عوامل تأثيرگذار  های بازاریابیکنندگان نقطه عطف تمامی فعاليتمصـرف

ــرف ــتيابی به  کنندهبر رفتار مص و ميزان تأثير هریك از این عوامل بر روی رفتار، باعث دس

رت بازاریابان خواهند  در این صـو گردد کهکننده میشـناخت و درک درسـت از رفتار مصـرف

ت ولی  توانسـ ته محصـ رفمنطبق با نيازها و خواسـ حداکثر    کنندگان ارائه نمایند کههای مصـ

ایت آنان را تأمين نماید )خيری و فتحعلی، ترش تجارت  (3 ، ص1392رضـ   المللبينبا گسـ

  می   کنندگانمصـرف  ،یمحصـولات خارج یکشـورها بر رو یاقتصـاد  یشـدن مرزهاگشـوده و  

ــورها  یکالاها توانند نمایند.    یدارینيز خر  یخارج یمتعددی را علاوه بر ميهن خود از کش

ــدنجهانی ــت  ش  به المللینيو ب یبازارهای داخل  یرا برا  توجهیقابل موانع  و هابازارها فرص

ــت آورده وجود ــازی  موجبامروزه به(.  2  ص ،1392حقيقی و همكاران،) اس  ،یتجار  آزادس

جهان کسب   سرتاسر رطلاعات زیادی درباره محصولات موجود دا توانندمی  کنندگانمصرف

ایر محصـولات بهنمایند و   ورها سـ ترسـی کشـ ته دسـ ند  داشـ در (. 48  ص  ،1395زاده،تاج)  باشـ

رفتحقيقات بازاریابی بين ولات داخلی و خارجی المللی درباره نگرش مصـ کنندگان به محصـ

ــميم . دیـدگـاه اول الگوی منطقی دو دیـدگـاه وجود داردهـا دربـاره خریـد  گيری آنو نحوه تصـ

ول  کند مصـرفپردازش اطلاعات اسـت که بيان می ياز خود را طی یك موردنکنندگان محصـ

د عقلایی و تحـت   أثفرآینـ هير  تـ امؤلفـ ابی میهـ اختی ارزیـ ــنـ اه دوم،ی شـ دگـ د. دیـ   الگوی  کننـ

ير عوامل عاطفی  تأثکنندگان تحت عاطفی پردازش اطلاعات اسـت که بيانگر انتخاب مصـرف

د  می در زمينه انتخاب محصـولات داخلی و خارجی عوامل   (.Bettman,1978, p280)باشـ

تواند موجب نگرش و خدمات پس از فروش می  قيمت شـــناختی متعددی از قبيل کيفيت،

گيری تواند باعث شـكلیمپرسـتی  حس ميهنازجمله  اما عواملی  ؛  به محصـولات داخلی شـود

ت و ترج ــولات وارداتی گرددنگرش مثبـ ه محصـ ــولات داخلی بـ ه  توجهی  بی  .يح محصـ  بـ
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را بر ســاختار   ناپذیریجبران هایآســيب یخارج  یو ترویج مصــرف کالاها یداخل داتتولي

ورها وارد م اد کشـ ازدیاقتصـ ولات داخل  ني. رقابت بسـ ،  یجهان  یدر بازارها یرجو خا  یمحصـ

رعتبه را  نيچن دراسـت.   شیرو به افزا سـ ولات داخل  ،یطیشـ قدرت  مؤثر  طوربهباید   یمحصـ

 (.160  ص ،1391ی،را داشته باشند )بهمن  یرقابت با محصولات مشابه واردات

 ضرورت موضوع  -2-1

  کهی طوربرخوردار اسـت به اییژهو  جایگاهدر همه جوامع بشـری، از توليد ملی  امروزه         

ــوری  ــد و   عنوانبهافزایش ميزان توليدات داخلی در هر کش ــلی برای رش ــاخص اص یك ش

 و اقتصـادی افزایش رشـد در صـنایع اهميت  شـود.یمشـكوفایی اقتصـادی آن کشـور محسـوب 

 داخلی و صـنایع از حمایت اسـت. بوده کشـور گذارانسـياسـت موردتوجه همواره اشـتغال

 توليد، موانع رفع به توانمی هاآن ازجمله که دارد الزاماتی زمينه این  در موفقيت کســب

حيح بندی اولویت نایع صـ يربا ناکارآمدی برخورد و صـ اره ها در این مسـ  اما باوجود کرد؛ اشـ

ورت در که  گوناگونی  های تلاش ور صـ عيت اسـت گرفته  کشـ  وکارکسـب محيط  همچنان وضـ

های اخير مسـئله حمایت از  برخوردار نيسـت. در سـالاز شـرایط مطلوب و ایدئال    ایران در

  بسـياری که اسـت آن کشـور با جدیت بيشـتری دنبال شـده اسـت. واقعيت توليدات داخلی در

  قرار  طور کامل موردتوجهبه  ما  کشور در  شد اشاره  آن به  که  ملی توليد  از  حمایت  الزامات از

ت نگرفته بب امر این  و اسـ ده سـ ت شـ نایع  از  که حمایت اسـ  موفقيت  با توليدات داخلی و  صـ

در کشـورهای .  (9 ، ص1397)گروه مشـاوران مطالعات راهبردی تدبير،    نباشـد زیادی همراه

عه رفدولت و   زمانهمحمایت  افتهیتوسـ ولات    کنندگانمصـ از جریان توليد و کيفيت محصـ

داخلی، نقشـه راهی اسـت تا مسـير بهبود جریان توليد در کسـب موفقيت برای ارتقاء کيفی و 

ایج جـانبی   ار و نتـ ه و آثـ ــتـ ال داشـ ه دنبـ ــول را بـ اء    همآنکمی محصـ ابـتدر ارتقـ ی  ر یپـذرقـ

ادی،هابنگاه تغال، افزایش  ی اقتصـ ای   رونق  اشـ بفضـ ده وکارکسـ كارشـ ت.   آشـ رایط  اسـ در شـ

ــادی و اعمال   ــور، خرید کالای    جانبههمهی  هامیتحربحران اقتص ــادی کش عليه نظام اقتص

ــروری بـه نظر    شيازپ شيبایرانی   ــدیمضـ خود بـاعـث افزایش توليـد  نوبـهبـهکـه این امر    رسـ

ده و   ور دارد راتيتأثناخالص داخلی شـ اد کشـ رفت اقتصـ ين و  مثبتی بر پيشـ هری مجارشـ )شـ

را  (.586ص   ،1400همكاران، رورت توجه به المللیبينو   یداخل طیبا در نظر گرفتن شـ ، ضـ

. توليد ملى، حمایت دهدمیخود را نشــان  تياهم  یگریتوليدات داخلی بيش از هر زمان د

عاری   رمایه ایرانى اگرچه شـ ت، اما بنا به تأکيد   ظاهربهاز کار و سـ   فرزانه رهبراقتصـادی اسـ

ــرف  ــرمایه ایرانی به مردم و فرهنگ مص انقلاب بخش عظيم حمایت از توليد ملی، کار و س

 هـایحلقـه  واز دولـت    ترکمرنـگ  تنهـانـهو نقش افراد جـامعـه در این حمـایـت    گرددبـازمی  هـاآن

  با و   اسـاسـی بسـيارنبوده؛ بلكه این نقش   گذارانسـرمایهاصـلی اقتصـاد توليد یعنی کارگران و 
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تقبال از کالای داخلیزیرا می اسـت. اهميت و ترجيح کالای وارداتی را   توان معضـل عدم اسـ

در مسـائل فرهنگی مانند تقليد از سـبك زندگی غربی جسـتجو کرد. وابسـتگی فرهنگی به 

ــد. مصــرف کالاهای خارجی می ــاد مقاومتی باش ــر راه اهداف اقتص   تواند مانعی بزرگ بر س

ترین اموری اسـت که باید انجام نگ مقاوم از اصـلیسـازی فرهنگی برای ایجاد یك فرههویت

ــود )بيـانات مقـام معظم رهبری، ــرف کالاهاى داخلى نيـاز به  (.1391شـ ترویج فرهنـگ مصـ

به این باور برسند   باید  افراددر مرحله نخست  فرهنگى دارد.   سازیزمينهزیرساخت فكرى و 

رف کالاهاى داخلى و ایرانى یك ارزش   وب میکه مصـ ودمحسـ ين)  افتادگیعقب نه شـ   حسـ

طراحی یك الگوی مشـخص از شـيوه زندگی متناسـب با   (.58  ص ،1391 همكاران،  و زاده

توجه به معنویت دینی در این سبك زندگی بسيار مهم   اقتصـاد مقاومتی برای عموم مردم و

و اساسی است. چراکه اقتصاد مقاومتی بر پایه و اساس سرمایه معنوی افراد و جامعه استوار  

باشد که این امر باید در تعليم و تربيت رسمی و غيررسمی اقتصادی متناسب با مقاومت  می

اجرا گردد ــپس  سـ و  طراحی  و  تبيين  ــادی،  اقتصــ جهـاد  و  ــادی  و   اقتصــ زاده  )تراب 

 (.44  ص ،1392همكاران،

 اهمیت موضوع  -3-1

کشــور   درتوليد  ميزان  داخلی، افزایش   صــنایعحمایت از    هایف ســياســتاهدیكی از ا     

 یهاآن در عرصـــه يرتوليد در هر کشـــور و همچنين تأثافزایش ميزان  پيامدهای    .اســـت

 اسـاسـی تحولات داخلی توليداتبارونق  باشـد.  یمانكار  يرقابلغ   اجتماعی  و  فرهنگی  سـياسـی،

صـادرات کمك خواهد کرد . افزایش توليد داخل به افزایش ایجاد خواهد شـد  ملی  اقتصـاد در

به افزایش توليد خواهد شــد.  ، منجر  نوبه خود ضــمن افزایش درآمدهای کشــورو آن نيز به

 هایآوریفن  و مرتفع خواهد شــد. دانش خارجی  و داخلی  هایســرمایه جذب مشــكلات

ــایر  و توليدات داخلی  ارتقا یافته  توليـد امر در  مدیریتی  یهامهـارت  مختلف و  با کالاهای سـ

از آثار ســـوء  یش حس عزت ملی  برافزاشـــد. همچنين علاوه   خواهندرقابت  قابل کشـــورها

ــاد تـك ــولاقتصـ ــل از فروش نفـت  یمحصـ ــتـه خواهـد    يزن  و اتكـا بـه ارز حـاصـ ــد کـاسـ شـ

(www.mashreghnews.ir.) 

 اصلی مسئله -4-1

ــی عوامـل        بر نگرش و تمـایـل بـه خریـد کـالای داخلی در مقـابـل خریـد کـالای    مؤثربررسـ

 2در کتاب معروف مزیت رقابتی ملل   1باشد. مایكل پورترمی  تأملقابلوارداتی، از دو دیدگاه  

 ___________________________________________________ 

1 - Michael Porter 
2 -The Competitive Advantage Of Nathion 
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ــی از عوامل 1990) ــورها ناشـ ــت که: حفظ، بهبود و یا افول مزیت رقابتی کشـ ( بيان داشـ

ای داخلی  ازجملهمختلف  عيت تقاضـ ورهاآن  1وضـ دیم کشـ های بزرگ و در . وجود بازارباشـ

رمایه ترش سـ ور برای توليدات داخلی، موجب گسـ د در داخل کشـ گذاری و ترغيب حال رشـ

ــرمـایـه مزیـت رقـابتی برای   زمينـه  توانـدیماین امر    کـه  گردد؛وری میگـذاران و بهبود بهرهسـ

ــه بين ــور را در عرص با توجه به مدلی که پورتر    رونیازاالمللی فراهم آورد. توليدات آن کش

ان نموده   ه  توانیمبيـ داران    نتيجـه گرفـت کـ ایـل خریـ ــای داخلی و تمـ اضـ افزایش ميزان تقـ

ــرف کالای توليدی داخل می ــبت به خرید و مص ــد   تواند پيامدهاینس مفيدی را برای رش

ــد   اشـ ه بـ ــتـ ه همراه داشـ ــاد ملی بـ ایی اقتصـ ــكوفـ ایع داخلی و شـ ــنـ ــليمی و صـ )پورسـ

. از الزامات رشـد و شـكوفایی اقتصـادی در هر کشـور برخوردار بودن از  (1395،796همكاران،

عدم تمایل جامعه  کهنیبا توجه به ا  باشــدیمبازار مصــرف داخلی برای کالای توليد داخل 

 رفتار  پيمایش  لذا  باشـدایرانی به اسـتفاده از توليدات داخل معضـل بزرگی در عصـر حاضـر می

. است داکردهيضرورت بيشتری پ  اهميت ولای داخل  کا با  برخورد  در ایرانیکنندگان صرفم

ی خط توليد در هاتيظرفمعضـل عدم توجه به کالاهای داخلی باعث راکد ماندن بخشـی از 

ده اسـت.  ور شـ نایع کوچك و    کهیطوربهکشـ ازمان صـ اس آمار سـ هرکبر اسـ نعتی هاشـ ی صـ

ی رسـيده در نواحی صنعتی غيرفعال بوده و برداربهرهدرصـد از واحدهای به  20ایران حدود  

درصـد ظرفيت اسـمی اسـت )سـازمان  50درصـد واحدها کمتر از  29ظرفيت توليد حدود  

(. راکد شــدن این حجم بالای ظرفيت توليد ســبب شــده بخش 1397صــنایع کوچك،  

یی زیادی زااشـتغالی کارآفرینی و  هافرصـتبماند و    سـتفادهبلاای از سـرمایه کشـور توجهقابل

ــور از بين ــنعت کش ــه، در بخش ص ــوی نقابی و انوش (. امروزه 128 ص ،1399برود )موس

ی و فرهنگی از  ياسـ ادی، سـ تقلال اقتصـ تيابی به اسـ مار هامؤلفه نیترمهمدسـ عه به شـ ی توسـ

دن و نهادینه کردن غيدیآیم ت.. این امر نيازمند فراگير شـ  رت ملی در بين آحاد جامعه اسـ

اهميت اسـت    حائزآنچه برای تقویت مصــرف کالاهای داخلی و غيرت اقتصــادی   درمجموع

 شیگرا  ی مردم چه از روی شناخت و منطق و چه از روی احساس،ريگميتصماین است که  

لذا با در   (.276، ص  1398و همكاران، مرتضـوی .)به مصـرف کالای داخلی جهت پيدا کند

نظر گرفتن اهميت موضوع، مطالعه و پژوهش در زمينه حمایت از توليد ملی و خرید کالای 

ــد. بـا توجـه بـه موارد مـذکور،می  رینـاپـذاجتنـابایرانی امری   هـدف از انجـام این تحقيق   بـاشـ

باشـد و سـعی دارد تا از زاویه  کننده میجامع برای درک بهتر رفتار مصـرف  کسـب دیدگاه

ها نســبت به کالاهای ایرانی را  بر نگرش و قصــد خرید آن مؤثر، عوامل  کنندهمصــرف رفتار

 ___________________________________________________ 

1 - Demand Condition 
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ایی و مورد ارزیابی ناسـ ناخت دقيق آن زمينه حمایت از توليدات داخلی   شـ قرار دهد تا با شـ

ــاد مقـاومتی یعنی   ــتم اهـداف اقتصـ ــرف بـا تـأکيـد بر اجرای  و تحقق بنـد هشـ مـدیریـت مصـ

ریزی رف و ترویج مصرف کالاهای داخلی همراه با برنامههای کلی اصلاح الگوی مصسـياست

حال پرسش اساسی این  ات داخلی محقق گردد.پذیری در توليدبرای ارتقاء کيفيت و رقابت

ــت؛ ــرف مؤثرکه عوامل  اس ــد خرید مص کنندگان کالاهای ایرانی کدامند؟  بر نگرش و قص

محصـولات ایرانی   کنندگانمصـرفتوان مدلی جهت تبيين نگرش و قصـد خرید چگونه می

 طراحی نمود؟

 ی مقاله دهسازماننحوه -5-1

تفاده در تحقيق  رروش مورداسـ امل ترکيبی روش حاضـ  رویكرد بر مبتنی کيفی روش:  شـ

 روش ابتدا که  باشـد؛می پيمایشـی - توصـيفی رویكرد بر مبتنی کمی روش و داده بنياد

پس و کيفی ت. کمی  روش سـ ده اسـ ر پژوهش روش نوع اجراشـ  متوالی ترکيبی طرح حاضـ

ــافی ــد.  می اکتش ــمت درباش ــد   "،  "نگرش  "مبانی نظری پژوهش، چهار محور   قس قص

اد مقاومتی "،  "یدخر رفی گرای  یمل"و    "اقتصـ اربه  "مصـ د و بعد از    اختصـ يح داده شـ توضـ

ه تحقيق، ــينـ ان پيشـ ــروش  بيـ اسـ ــنـ ادادهو گردآوری    یشـ ه و    هـ ذیرفتـ ام پـ ای دادهانجـ   هـ

ــدهآوریجمع ــت  وتحليـلتجزیـهمورد   شـ بـه   مربوط  هـاییـافتـه. ابتـدا تحليـل  قرارگرفتـه اسـ

ــه در  کيفی  هایداده ــی بر  کدگذاری و محوری  کدگذاری  باز،  کدگذاری  مرحله س  گزینش

در پایان این مرحله، مدل   و اســت  شــدهانجام گانه اســتراوس و کوربينهاســاس مدل ســ

کمی    هایدادهمربوط به   هاییافتهتحليل سـپس   ه اسـتدیمفهومی پژوهش اسـتخراج گرد

اسـتفاده از مدل معادلات سـاختاری    و مدل مفهومی حاصـل از مرحله کيفی با  شـدهانجام

 شده است.بررسی سازه اعتبار حيث از  نهایی  مدل در پایان قرارگرفته است.مورد آزمون 
 و پيشينه  موضوع  ادبيات -2

 ادبیات موضوع و پیشینه -2

 ادبیات نظری  -1-2

 1نگرش -

ی به  زبان در  Attitudeواژه       ت، طرز تفكر بر   نگرش، طرز رفتار، طرز تلقی،  فارسـ پنداشـ

متأثر از عوامل درونی و   کنندهمصـرفرفتار شـده اسـت. اسـاس مفروضـات پيشـين ترجمه

ی یك  کننده(. نگرش مصـرف59  ص ،1395ملك اخلاق و همكاران،)  اسـتبيرونی متعددی  

 ___________________________________________________ 

1- Attitude 
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لیامل وع  از ت که  مورد درو تداوم رفتار   بينیپيشدر  اصـ رفکالا یا خدماتی اسـ کننده مصـ

تفاده از   د خرید و اسـ ياء،   .را دارد  هاآنقصـ خاص، اشـ درواقع نگرش یك ارزیابی پایدار از اشـ

ــت  آگهی ــائل اس ــيوه تفكر،   .(Solomon,2013,p.312)ها و یا مس نگرش یك فرد بيانگر ش

اس و  بت به محيط اطراف خود دارد.    هاییواکنشاحسـ توان نتيجه  بنابراین میاسـت که نسـ

ــی در رفتارش ایفا ، نگرش هر فرد نگرفت ــاس ــبت به   کنندگانمصــرف.  کندمیقش اس نس

تصــميم به   هانگرشکه غالباً بر اســاس آن    کنندمیپيدا   هایینگرشمحصــولات و خدمات  

ا عـدم خریـد   انـد کـه  ( محققـان دریـافتـه1  ص  ،1395)فخرایی و همكـاران،    گيرنـدمیخریـد یـ

ــرف ــد خرید را کننده مینگرش مص ــيابی مطلوب یا  پيشتواند قص بينی کند. نگرش ارزش

قصــد  تواند بهترین نگرش مینامطلوب فرد از تشــكيل یك رفتار مشــخص اســت و مطلوب

معمولاً  محصـولات به نگرش  (.198 ص ،1397،  )الحسـينی المدرسـیانجام رفتار منجر شـود.

ــرف  کلی  ارزیـابیعنوان بـه ــكـل،  مـاننـد  کـالا  یـك  هـایویژگی  از  کننـدهمصـ  کيفيـت  و  برنـد  شـ

ــودمی تعریف ــاسشـ ــده،یزیربرنـامـه رفتـار نظریـه  و  منطقی  اقـدام نظریـه . بر اسـ  نگرش  شـ

 رفتار  یك  یمورداجرا در فرد  مثبت  یا باور منفی  چون  است  رفتاری نيت  برای  قوی  پيشایند

 .(89ص   ،1398عربشاهی و همكاران،)  دهدمی توضيح را  ویژه
 قصد خرید -
 کنندهرفتاری مصـرف علت که اسـت خرید گيریتصـميم مراحل از یكی خرید قصـد     

ــوری مویـد و همكـاران، ) دهـدمی قرار موردمطـالعـه را خـاص برنـدی خریـد منظوربـه منصـ

ميم257 ص  ،1396 رف(. تصـ  اجتماعی فرآیندهای از مختلف مراحل طی کنندهگيری مصـ

قصد  يری نگرش خرید آتی است. گشكلگيرد. قصد خرید یك الگوی می صورت شناختی و

ط  ت   کنندهمصـرفخرید احتمال خرید یك محصـول خاص توسـ بك رو و )در آینده اسـ سـ

خرید مشــتریان از برندی خاص از یك  احتمالبهقصــد خرید (.  220ص   ،1397همكاران، 

صد خرید مشتریان  ق  .(Crosno, Freling & Skinner  ,2009,112)  طبقه محصول اشاره دارد

ــرفبه ــول یا خدمت ویژه از  عنوان تمایل و نيت مص کننده برای خریداری کردن یك محص

کننده را به مشـتری  این قصـد خرید اسـت که مصـرف  تیشـود. درنهایك فروشـنده تعریف می

ذهنی مشـتری برای اسـتفاده از محصـول در آینده  یزیرقصـد خرید برنامه.  کندتبدیل می

(، قصـــد خرید 1975آجزن )فيشـــبين و    (.parsmodir.com) شـــودینزدیك را شـــامل م

یك متغير واسـط بين نگرش آنان نسـبت به کيفيت یك محصـول و   عنوانبهرا   کنندهمصـرف

 .دانندیمرفتار واقعی خرید  
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 1اقتصاد مقاومتی -
ت که برای اولين بار      طلاحی اسـ اد مقاومتی اصـ ال   اقتصـ ط مقام معظم   1389در سـ توسـ

ــامانرهبری به ــرایط جاری داخلی و منظور س ــب با ش ــور متناس ــادی کش دهی نظام اقتص

  از دیدگاه معظم له اقتصـاد مقاومتی، .  المللی و با مبنا قرار دادن اصـول انقلاب مطرح شـدبين

ــت که به یك ملت اجازه و امكان می ــادی اس ــد و اقتص ــرایط تحریم رش دهد حتی در ش

ته باشــد. اقتصــاد مقاومتی نوعی الگوی بومی و علمی اقتصــادی برآمده از  شــكوفایی داشــ

باشــد.  فرهنگ انقلابی و اســلامی اســت و یك تدبير بلندمدت برای اقتصــاد کشــور می

گرا، پویا و پيشرو را  زا و بروندرون که اقتصاد متكی به دانش فناوری، عدالت بنيان،طوریبه

ــازد )مقام معظم رهبری،محقق می ــتمداران هر قاعدتاً باید دولت(. 3911سـ ــياسـ ها و سـ

کشـوری برای اداره کشـور متبوع خود در شـرایط مختلف اقتصـادی و سـياسـی در عرصـه  

لامی ایران نيز از این قاعده   المللیينداخلی و ب بی اتخاذ نمایند و جمهوری اسـ برنامه مناسـ

  يتيكاسـلامی و شـرایط ژئوپلمسـتثنا نيسـت. علاوه بر این، با توجه به ماهيت نظام جمهوری  

اً پس از اعمال تحر وصـ ور و خصـ اخير و تحولات    یهاشـدید در مهروموم  هاییممنطقه و کشـ

اعف می ورمان مضـ رورتی برای کشـ اس منطقه چنين ضـ ود. از همين روی  راهبردی و حسـ شـ

یاندبرای چاره ور، رهبر    یشـ رایط جاری و اداره مطلوب کشـ ب جهت مواجه بهينه با شـ مناسـ

ــاد مقاومتی را مطرح نمودهانق ــان، این راهكار لاب راهكار اقتص ــوی ایش اند و در ادامه از س

  یســو مســير اصــلی اقتصــاد کشــور برای مقابله با شــرایط تحریم و عبور از آن و حرکت به

های اسـاسـی مدیریت اقتصـادی یژگیواز  .(gptt.ir)  اسـت  شـدهیاقتصـادی قدرتمند معرف

تن   ت.موفق، داشـ ر که با چالش مهم تحریم همه الگوسـ عيت حاضـ جانبه غرب مواجه  در وضـ

شــده برای مواجه با اقدامات دشــمنان، انكار انجامهای غيرقابلهســتيم، باوجود همه تلاش

اس می ادی احسـ ائل را از  فقدان الگوی راهبردی برای مدیریت اقتصـ ياری از مسـ ود تا بسـ شـ

 ،1391سيف،  )ذاری منفی بر اهداف را پيدا نكنند ها فرصت اثرگچالش خارج کند یا چالش

اد مقاومتی،(.  6 ص ت. دروندرون  یكی از مباحث مهم در اقتصـ اد به این زایی اسـ زایی اقتصـ

ــود که با   ــتفاده نماید و الگویی پياده ش ــاد از توان راهبردی خود اس ــت که اقتص معنی اس

ــاد ایران،برداری حداکثری از ظرفيـتبهره ــد   های داخلی اقتصـ ــلی ثبـات و رشـ عوامل اصـ

رفی   ند و یا راهبرد جایگزینی واردات در کالاهای مصـ ته باشـ أ داخلی داشـ ادی یا منشـ اقتصـ

نگری، اقتصـادی بنابراین اقتصـاد مقاومتی در کنار برون اسـاسـی و اسـتراتژیك اتخاذ شـود.

 ،1395ه،بنيان داشـته باشـد )شـقاقی شـهری و عليزادبر اقتصـاد دانشزاسـت و باید تكيهدرون

 ___________________________________________________ 

1- Resistance Economics 
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های کلان امنيتی (. اقتصاد مقاومتی یك نظام اقتصادی است که هماهنگ باسياست34 ص

گيرد تا بتواند در و سـياسـی نظام اسـلامی و برای مقاومت در برابر اقدامات تخریبی شـكل می

های گوناگون اقتصادی نظام استكبار مقاومت کرده ها و توطئهبرابر ضربات اقتصادی، تحریم

  جانبه خود را در ابعاد ملی، ه و پيشــرفت خود را ادامه دهد و روند رو به رشــد همهو توســع

 (.10 ص  ،1394ای و جهانی حفظ کند )ميلانی،منطقه

 1گرایی مصرفیملی -
گرایی و  ملی متضـاد فكری طيف دو جهان، در سـراسـر تجارت سـهولت و گسـترش     

دن راجهانی ت. آورده وجود به شـ دمی نظر به کهدرحالی اسـ ر در رسـ دت عصـ  گرفتن شـ

 در گراییملی اما شـود،نمی احسـاس گراییملی از به صـحبت لزومی جهانی، هوشـياری

 که اسـت بزرگی هایچالش از یكی درواقع و اسـت افزایش حال در مختلف کشـورهای

دنجهانی ت  مواجه آن با شـ ان و همكاران،)اسـ ــترش . ا(16  ص ،1395احسـ ــ مروزه با گسـ

مصرفی به معنی تعيين هویت ملی یك محصول داخلی در    گراییملیکــــاربرد این مفهوم، 

ــل ادراک  از محصــولات سایر کشورها و پذیرش یا رد آن محصول یا برند    کنندهمصرفمقاب

ــودمی  نيز بيـانمليـت    برمبنـدی ــطلاح ملی .(Wang, J & Wang, Z,2007)  شـ گرایی  اصـ

بيان   شـيم  و شـارما .مطرح شـد  (1987)  2توسـط شـيم  و شـارما  برای نخسـتين بارمصـرفی  

 کنند ومی  توجه داخلی محصـولات های مثبتجنبه به گراملی کنندگانمصـرفداشـتند که 
اطمينان  خارجی محصـولات به کيفيت بهتر اگر حتی گيرندمی نادیده را خارجی محصـولات

گرایی مصـرفی محصـولات فاقد گرایش ملی کنندگانمصـرفبه همان اندازه که   .داشـته باشـند

های مطلوب ارزیابی  يفيت و ســایر ویژگیک هایی مانند قيمت،خارجی را بر اســاس ویژگی

با خرید کالای    گرا، ميزان ضـرر و زیانی است کهکنندگان ملیکنند، معيار ارزیابی مصـرفمی

  همچنين  (.178ص   ،1395شود )حدیدی و همكاران، وارد می  هاآنخارجی به اقتصاد ملی  

ارما ) يم  و شـ تگی  که تمایلات ملی  اثبات نمودنددر تحقيقات خود   (1987شـ گرایانه همبسـ

ه ا نگرش بـ اداری بـ د    منفی معنـ ات خریـ ارجی و نيـ ــولات خـ اآنمحصـ   گرایی ملی  .دارد  هـ

  گرایانه ملی  احساسات برمبنای داخلی  محصولات  برای قائل شدن  اولویت نوعیکننده  مصرف

ت اس خود در وطن  به حس وفاداری  نوعی فرد ازآنجاکه. اسـ   کالاهای   خرید  از  کند،یم احسـ

 Huddleston)نمـایـد  اجتنـاب می  پنـداردمی  ملی  منـافع  برای  تهـدیـد  نوعی  کـه آن را  خـارجی

et al. 2001,p.238 )  .وفاداری حس وجود دليل به دارد ملی عرق  که ایکنندهمصـــرف 

 ___________________________________________________ 

1- Consumer Nationalism 
2- Shimp & Sharma 
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تفاده به خود، تمایلی کشـور به نسـبت  خارجی هایشـرکت سـوی از شـدهارائه خدمات از اسـ
 منجر خارجی خدمات به نســبت منفی هایدیدگاه به تواندمی ملی عرق  بنابراین، ندارد؛
گرایی مصــرفی بر  درباره تأثير ملی. (125ص ،  1393)خداداد حســينی و همكاران، شــود

توجه بازاریابان به   کنندگان تحقيقات زیادی صورت گرفته است.نگرش و رفتار خرید مصرف

رفنقش ملی كلگرایی در رفتار مصـ ده  یملگيری تئوری کنندگان باعث شـ رفی شـ گرایی مصـ

گرایی مصرفی است که درنتيجه تحقيقات  امدهای ملیترین پيشـاخص  1شـكل شـماره  اسـت.

 آمده است.دستگذشته به

 
 

  خارجی و داخلی محصولات خرید تمایل ارزیابی و بر مصرفی گراییملی  پیامدهاي :1شکل 

 ( 1386حقیقی و حسین زاده، )

 پیشینه پژوهش -2-2

خارج از کشــور که شــده در داخل کشــور و  در این بخش به بررســی مطالعات انجام      

شــده و شــرح مختصــری در مورد مطابقت بيشــتری با موضــوع موردمطالعه دارند پرداخته

 گردیده است.ها ارائه آن
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 : پیشینه پژوهش1جدول شماره 

روش   -نویسندگان

 شدهاستفاده

  سؤالاتاهداف و یا 

 اصلی 
 هاین یافته ترمهم

  روستاو شهری مجارشين، 

 ( 1400) نعامی 

تحقيق رویكرد کمی  این 

داشته و دارای استراتژی  

توصيفی پيمایشی بوده و  

در آن از ابزار پرسشنامه  

 استفاده شده است 

طراحی و  تحقيق: هدف 

  ی تبين مدل خرید با بررس

اثربخشی متغيرهای مؤثر  

بر خرید نهایی کالای  

 ایرانی 

نتایج این تحقيق نشان داد متغيرهای  

شده و ارزش  ادراکدانش محصول، کيفيت 

شده بر اعتماد و قصد خرید مؤثر  ادراک

بودند ولی برخلاف نتایج تحقيقات قبلی  

متغير اعتماد اثر منفی بر قصد خرید داشت  

عنوان ميانجی متغير اعتماد به يجه که درنت

 قرار نگرفت  يدمورد تائ 

موسوی   مجتبی سيد

 مرتضی و نقابی

 ( 1399)  انوشه

ده  رویكرد کيفی و با استفا

از روش مصاحبه با  

 خبرگان 

 

تدوین الگوی  هدف تحقيق: 

ی  لااافزایش مصرف ک 

داخلی بر اساس رویكرد  

 بازاریابی اجتماعی 

پژوهش، به دليل آنكه  هاییافتهبر اساس  

ی خارجی ریشه در  معضل ترجيح کالا

ح آن از توان یك  مسائل فرهنگی دارد، اصلا

دولت با  م است اتوليدکننده خارج بوده و الز 

استفاده از رویكرد بازاریابی اجتماعی در  

های داخلی  لااراستای افزایش مصرف ک

همچنين نتایج این پژوهش   .مداخله نماید

بيان نمود افزایش مصرف کالای داخلی  

زایی، کنترل  دستاوردهایی چون اشتغال

تورم، استقلال اقتصادی و سياسی را به  

 دنبال خواهد داشت. 

ومتی از  کتاب اقتصاد مقا

اثر سيف اله   دیدگاه دیگر

 ( 1399جشن ساز )

  از مقاومتی اقتصاد کتاب

سعی داشته    ، دیگر  نگاهی 

مباحث پيچيده   دوراز بهتا 

ساده  با زبانی   و علم اقتصاد

مواردی از مقدمات و  

ملزومات اقتصاد مقاومتی و  

و   بيان نماید های آن را  آفت

همچنين مواردی که غفلت  

ها موجب اتلاف  از آن

  شودهای کشور میسرمایه

 را مطرح نموده است. 

ترین اصلی نتيجه این مطالعه بيان داشت:

علت ناموفق بودن سياست اقتصاد مقاومتی، 

قدمات و شرایط  مهيا نبودن و مهيا نكردن م

  ظاهربهحتی شرایطی که  .  اساسی آن است

هيچ ارتباطی با اقتصاد نداشته باشند اما  

و   مسائل  .گذارندبر اقتصاد اثر می  قطعاً

ای قابل جدا شدن از موضوعات هر جامعه

و در این   اندتنيدهدرهمهم نيستند بلكه 

ميان اقتصاد بيشتر از آنكه بر دیگر  

پذیرد.  می تأثيرگذارد، موضوعات اثر می

ای بيشتر  ، کيفيت اقتصاد هر جامعهدرواقع

معلول و نتيجه دیگر موضوعات آن جامعه 

است. لذا باید علت مشكلات اقتصادی را  
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دیگری غير از اقتصاد جستجو   درجاهای 

سياری از  مانند. باید ب کرد که مغفول می

چيزها درست شوند تا اقتصاد درست شود 

)مسائل سياسی، فرهنگی و اجتماعی(. لذا  

برای ترسيم فضایی که اقتصاد مقاومتی  

طلبد، باید مباحث و برای محقق شدن می

 .موضوعات دیگری را پی گرفت

،  صانعيانو   اردکانیسعيد 

(1398), 

– مایشی پيرویكرد کمی، 

از  توصيفی و با استفاده  

 استاندارد.  نامهپرسش

  سنجش هدف تحقيق:  

  تمایل بر مؤثر عوامل

  به ایرانی  کنندهمصرف

  کالاهای مصرف  و خرید

 ایرانی 

و معنادار  مثبت تأثير دهندهنشاننتایج  

 دوستیيهنم، شدهادراک متغيرهای ارزش

و تأثير منفی و   کنندهمصرف و اطمينان

 و ریسك جهانی باز بودنمعنادار دو متغير  

 کنندهمصرف ذهنی يریبر درگ شدهادراک

 .بود کالاهای ایرانی با مصرف

اکبری  فيروزه حاجی علی

  و نرگس صدیقيان 

( با استفاده از  1398)

 روش دلفی 

 :هدف اصلی پژوهش

  بندیاولویتشناسایی و  

  عوامل تأثيرگذار ترین مهم

  گيریتصميمبر 

در انتخاب   کنندگان مصرف

های توليد داخلی  کالا

ارائه الگوی مصرفی   باهدف

 ه ندهای ایرانی در آیلااک

در پژوهش  شدهارائهبر اساس مدل نهایی 

مشخص شد که هفت متغير در گرایش  

ی به سمت استفاده از کالا  کنندگان مصرف

 اند عبارته ک رادارند ایرانی بيشترین تأثير 

محصول،   کارکرد ، قيمت، کيفيتاز: 

)شك و   خرید، پشيمانی بعد از  بندیبسته

و گارانتی که   طراحی، (ناراحتی

با  توانند میهای ایرانی کالا توليدکنندگان 

اولویت دادن به این عوامل در راستای توليد 

 .گردند مند بهره هاآنو ورود به بازار، از 

آمنه مرتضوی، محسن  

ی و وحيد ارشدی  نياز

(1398 ) 

رویكرد کمی و با استفاده  

 از پرسشنامه 

ن  يهدف این پژوهش تبي

  مؤثر روابط بين متغيرهای 

 ملی گرایی مصرفی  بر

 د دهمیپژوهش نشان  های یافتهبرخی از  

، الگوی مصرف و ارزیابی پرستیميهنهرچه 

ملی گرایی  از کالاهای ایرانی بيشتر شود،

مردم نيز بيشتر خواهد شد و هرچه   یمصرف

نگرش به کالاهای خارجی، آگاهی از  

مصرف   کيفيت محصولات،

ملی  بيشتر شود، تشخص پذیری و نمایشی

 .کمتر خواهد شد گرایی مصرفی

عليرضا بافنده زنده و  

آباد  ناصر دانای نعمت

از  استفاده با  (، 1396)

هدف پژوهش، تحليل  

ترجيحات افراد در خرید  

کالای داخلی یا خارجی در  

 پيچيده اجتماعی یهانظام

که   دادبررسی سناریوهای مختلف، نشان 

کنندگان  ترجيح کالای داخلی مصرف

  يرشبكه، بيش از آنكه از توزیع و ترویج تأث

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%84%DB%8C%20%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%84%DB%8C%20%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%84%DB%8C%20%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%D9%86%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%D9%86%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B4%D8%AE%D8%B5%20%D9%BE%D8%B0%DB%8C%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%84%DB%8C%20%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%84%DB%8C%20%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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رسشنامه و ماتریس  پ

 مقایسات زوجی 

  يربپذیرد، از ویژگی و قيمت آن تأث

 .پذیردیم

  سليمی  پورمجتبی 

مجتبی هاشميان ليلی  

 ( 1395)  طباخيان

رویكرد کمی و با استفاده  

 از ابزار پرسشنامه 

  تأثيرررسی تحقيق: ب هدف 

گرایی بر نگرش   وطنجهان

نسبت به محصول داخلی  

  گراییملی واسطه به

)از دید   کنندهمصرف

 ( تئوری هویت اجتماعی

بر    کنندگانمصرفگرایی  وطنجهان

مصرفی تأثير منفی و معناداری  گرایی ملی

مصرف  ه ب   هاآنبر نگرش   گراییملیدارد و 

 .داری داردی ایرانی اثر مثبت و معناکالا

Karoui & 

Khemakhem, 

(2019 .) 

هدف تحقيق: بررسی  

-گرایی مصرفميزان ملی

کننده در کشورهای  

نسبت به   افتهیتوسعه

کشورهای کمتر  

 افته یتوسعه

این تحقيق نشان داد که تمایل به خرید  

  افتهیتوسعهکالای داخلی در کشورهای 

  توسعهدرحالبيشتر از کشورهای   مراتببه

تمایل به خرید کالای   که یدرحالاست 

  افتهیتوسعهوارداتی در کشورهای کمتر 

 گرلیتبد شود. همچنين اثر بيشتر دیده می
بررسی شد. همچنين این   مبدأ نيز  کشور

-هش افزود که رابطه بين تمایلات قوم پژو

گرایانه و تمایل به خرید کالای داخلی در 

نسبت به   توسعه درحالکشورهای 

 باشد کمتر می کشورهای پيشرفته

A, Nisco De &.G, 

fiMainol & V, 

Marino,Napolitano 

R. M(2016) 

تأثير  هدف پژوهش: بررسی 

خصومت اقتصادی بر  

  کنندگانمصرف گرایی ملی

 کشور -و تصویر کالا

و   گراییملیارتباط بين تحقيق  ین ا

همچنين  ؛ نمودخصومت اقتصادی را تأیيد  

که نسبت به   کنندگانیمصرف بيان داشت:

کشوری بيگانه احساس خشم دارند نسبت  

  نظر مثبت  ملی کشور خودبه توليدات 

خارجی  های  گزینه  انتخاب داشته و از

 نمودند. میاجتناب 

Garmatjuk & Parts 

(2015) 

گيری  هدف تحقيق: اندازه

گرایی بر رفتار  تأثير قوم

کنندگان کشور  مصرف

استونی در خرید  

محصولات مراقبت از  

 پوست 

نتایج این تحقيق بيان کرد که سطح  

در استونی نسبتا پایين است   ییگرا یبوم

گيری نمود که  توان نتيجهبنابراین می

کالاهای محلی را خریداری  دهندگان پاسخ

  ازنظرکنند و خرید کالاهای خارجی  نمی

نيست. قدرت    رمسئولانهيغاشتباه و یا  هاآن

توجه به   با ز ين کننده مداری مصرفقوم

ی جمعيت شناختی و همبستگی هایژگیو

قرار گرفت.   ليوتحلهیتجز مورد 
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ها نشان داد که زنان و داده ليوتحلهی تجز

و افراد   تر نیيپابا درآمد  دهندگان پاسخ

بودند، اما ميزان  مدار تر  قوم ترمسن

گرایی  ی بر قومريتأثتحصيلات هيچ 

همچنين نتایج نشان  کننده نداشت. مصرف

که برندهای خارجی در بازار استونی داد می

دهندگان نوزده  زیرا پاسخ؛  غالب هستند

داخلی خارجی را در مقابل پنج برند   برند

درطی دوازده ماه گذشته خریداری کرده  

 بودند 

ــتـه می ــی مطـالعـات و تحقيقـات گـذشـ رغم اهميـت  توان نتيجـه گرفـت کـه علیپس از بررسـ

پيشـينه و ادبيات  مرور  با های گذشـته دارای جامعيت لازم نبوده بنابراینپژوهش  موضـوع،

شـناسـایی    محققين انجام گرفت،  سـایر وسـيلهبه متغيرهایی که  بررسـی و  پژوهش تجربی

ــایر ــر  در آید. بنابراینبه نظر می اثرگذار امری لازم  متغيرهای س ــعی تحقيق حاض بر آن   س

ــت ــد خرید بر مؤثر متغيرهای از  تریکامل مجموعه که اس ــرف نگرش و قص   کنندگان مص

لذا  آزمون قرار گيرند. شـــده و موردها شـــناســـاییداخلی و نيات رفتاری آن  محصـــولات

اینوآوری ــر را    هـ اضـ ك الگوی  توان درمیپژوهش حـ ه یـ ه   ایرانی  _ بومی    ارائـ ه بـ ا توجـ بـ

و اقدام  مفهومیو استخراج مدل های فرهنگی و اجتماعی جامعه آماری محل تحقيق  تفاوت

تا زمان تدوین    محققگسترده    جستجوهایپيشنهادی به جهت اجرا در کشور دانست که با  

 .رای آن یافت نشده استاین پژوهش مشابه ای ب

 تحقیق روش -3

کنندگان  هدف اصلی این تحقيق طراحی مدلی جهت تبيين نگرش و قصد خرید مصرف     

بســتن   کالای ایرانی اســت. پژوهش حاضــر در فاز اول در چارچوب رویكرد کيفی و با بكار

کدگذاری باز آغاز ها با  گرفته اســت. در این روش تحليل دادهروش نظریه داده بنياد انجام

گردیـده و بـا کـدگـذاری محوری ادامـه یـافتـه و بـا کـدگـذاری انتخـابی بـه بيـان نظریـه حول یـك 

نظران و نفر از صاحب 18 مقوله پرداخته است. جامعه آماری این مطالعه در سطح کيفی از

تشــكيل گردیده اســت. هدفمند    گيرینمونهروش اســاتيد رشــته بازاریابی و اقتصــاد و با  

ؤالات  هداد اختاریافته مبتنی بر اهداف و سـ احبه نيمه سـ های این مرحله از طریق انجام مصـ

ــدند که ــر در مرحله کدگذاری باز  تحقيق، گردآوری ش کد از تعداد   359در پژوهش حاض
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مفهوم  121ی به زنبرچســـبو    ليوتحلهیتجزمصـــاحبه اســـتخراج گردید که پس از  18

ــدهلیتبدتر انتزاعی ــد. 19و درنهایت تعداد    ش ــایی ش ــناس ــل از    مقوله ش اطلاعات حاص

ه ــاحبـ ه کمی قرار گرفـت وهـای انجـاممصـ ای تـدوین ابزار پژوهش در مرحلـ ه، مبنـ  بر  گرفتـ

ــاس ــنامه مربوط طراحی و در بين   هاییافته اس ــش کننده  مصــرف 377بخش کيفی، پرس

ــترسنمونهروش  کمی نيز،  جهت انجام مطالعه   گيلانی توزیع گردید. به کار   گيری در دسـ

پایایی پرسـشـنامه با معيار آلفای   .تدوین گردید مدل مفهومی تحقيق  درنهایت وگرفته شـد  

بالاتر از   هامقوله برای همه آمدهدستبهضـرایب آلفای کرونباخ  که   شـد گيریاندازهکرونباخ  

نامه   حاکی ازبوده که   7/0 شـ ؤالات پرسـ ب سـ دمیپایایی مناسـ اخص  .باشـ های برازندگی  شـ

ا مـدل مفهومی    هـادادهمـدل حـاکی از برازش مطلوب   ارتی    بودهبـ ه عبـ ا  هـای  دادهو بـ کمی بـ

ــتـه و مؤیـد   ــت  هـایدادهمـدل مفهومی تحقيق برازش مطلوبی داشـ  عوامـل .کيفی بوده اسـ

ــامل؛  تحقيق  قالب مدل در  مذکور ــرایط  ش ــرایط  علیّ،  ش ــرایط  ای،ينهزم  ش  گرمداخله  ش

نگرش و قصـد خرید   پيامدهای  به  منجرها  آن بين  تعاملات  وها  کنش که اسـت شـدهیطراح

 شود.یم محصولات ایرانی
 

 تحقیق هاییافته -4

ی کدگذار  ، در ســه مرحله کدگذاری باز،اديداده بن  پردازینظریهدرروشها  تحليل داده     

 شود.محوری و انتخابی اجرا می

 مرحله اول: کدگذاری باز    -1-4

، مقایســه، برچســب  ليوتحلهیبه خرد کردن، تجز  پردازانجریان کدگذاری باز، نظریه در     

ــازی داده ه سـ ا میزدن و مقولـ دهـ ل داده  .پردازنـ ه تقليـ ــورت میدر این مرحلـ ا صـ   گيرد. هـ

طرها یا  کدبند د که به هر یك از سـ طر باشـ طر به سـ ت سـ جملات مفهوم یا  ی باز ممكن اسـ

ها را پرکند.  آن  مفهوم باید حداکثر فضای مفهومی و معناییشود. این کد یا کدی الصاق می

تواند برای هرکد اوليه شـرح واژه مختصـری بنویسـد و در هر مرحله از توليد کد محقق می

 (.78ص ، 1398)طيبی ابوالحسنی، ها را به کاربندد  مقولات عمده آن  جادیدر ا

 مرحله دوم: کدگذاری محوری  -2-4

نماید  ياد، یك مقوله مرحله کدگذاری باز را انتخاب میداده بنپرداز  در این مرحله، نظریه     

ت   ی آن اسـ دهد  پدیده مرکزی قرار می  عنوانبهو آن را در مرکز فرآیندی که در حال بررسـ

يم یك نمودار است  دهد. این مرحله مشتمل بر ترسرا به آن ربط می هامقولهو سپس دیگر  
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ــرایط علی، راهبردها،  می  که الگوی کدگذاری ناميده ــود. الگوی کدگذاری روابط ميان ش ش

 (.Creswell, 2005, p.398)سازد  می  نمایان گر و پيامدها راای، مداخلهشرایط زمينه

 مرحله سوم: کدگذاری انتخابی و خلق نظریه  -3-4

هترین  کـدگـذاری انتخـابی مهم       ه نظریـ ــت.مرحلـ کـدگـذاری انتخـابی فرآینـد   پردازی اسـ

ــازی و پـالایش مقولـهیكپـارچـه ــت. بـه این  سـ يـب کـه محقق بـا ایجـاد یـك آهنـگ و ترتهـا اسـ

 ،1397بهـادری،کنـد )هـا آن را برای ارائـه یـك تئوری تنظيم میچيـدمـان خـاص در بين مقولـه

 مراحل هاییافته گرفتن نظر کدگذاری انتخابی، با در پرداز دردر حقيقت نظریه  .(78ص 

ــكلی کند و بهمی انتخاب را محوری مقوله قبلی، کدگذاری ــایر به را آن مندنظام ش  س

ــترش به که را هاییو مقوله کندمی اثبات را هاروابط بين آن دهد،می ربط هامقوله  گس

  Strauss & Corbin, 1990; Lee, 2001,p. 127).)کند  می تكميل دارند، نياز بيشـــتری

 دهد.  می را نشان  پژوهش این در  انتخابی حاصل ازکدگذاری  ( نتایج2)شماره   جدول

 انتخابی کدگذاري : نتایج2جدول شماره 

 مقوله اصلی  مقوله فرعی مفاهيم ردیف
 بيشتر محصولات ایرانی دوام ❖ 1

سطح کيفی کالای  

 ایرانی 

 عوامل علی 

 اطمينان به محصول ازلحاظ ایمنی و بهداشت  ❖ 2

3 
مشتری بر روی   درج اطلاعت صحيح و موردنياز ❖

 بندی بسته

 طراحی مناسب محصول  ❖ 4

 مواد اوليه  کارگيری به ❖ 5

6 
تعميرات و نگهداری برخی   های مناسبهزینه ❖

 محصولات 

 نوآوری و خلاقيت در محصولات  ❖ 7

8 
با   کننده مصرف شناختیزیباییحس  تأمين  ❖

 طراحی مدرن و شيك 

 و استمرار توليد شرکت سازنده   سوابق 9

 شهرت خوب کالا  10

 های خرید برخط آنلاین و آفلاین وجود کانال 11

های ارتباطی  کانال

 معتبر
 های معتبر کالا در فروشگاه توزیع 12

13 
خدمات پس  تعيين مصداق گارانتی و وارانتی و 

 از فروش برای کالاها و خدمات 

 گذاری اهميت قيمت قيمت منصفانه و عادلانه  14
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15 
پذیری کيفيت کالاهای  تناسب قيمت و رقابت

 توسط توليدکننده داخلی  ایرانی

 کالا همراه با حفظ کيفيت   کاهش قيمت 16

 وریگذاری منطقی همراه با افزایش بهرهقيمت 17

 خرید گذشته   تجربه مناسب 18

 تجربه خریدار 

 باور به تقلب در کالای ایرانی  19

20 
کنند محصول  هميشه فكر می ذهنيت منفی که

 خارجی بهتر است 

21 
پاسخگو نبودن توليدکننده در مرتفع نمودن  

 مشكلات مشتری 

 وجود تبليغات منفی  22

 روز نمودن تكنولوژی به 23
  کارتكنولوژی به 

 شده گرفته

 

 

 در مقایسه با کالای خارجی نوآوری و ابتكار 24

 پویایی توليدات داخلی متناسب با زمان  25

 کارخانجات به فناوری روز دنيا  مجهز نمودن 26

 عدم کپی برداری از محصولات خارجی  27

 دهان بهتبليغات دهان 28
 تأثير تبليغات شفاهی 

 

 

عوامل  

 ايزمینه 

 های مرجع تأثير گروه 29

30 
تائيد اجتماعی و بازخوردهایی که افراد از 

 کند و اطرافيان دریافت می جامعه

31 
های  مناسب در رسانه تبليغات گسترده و

 پرطرفدار مثل تلویزیون 

تأثير تبليغات محيطی  

و آشنایی با برندهای  

 داخلی 

32 
های  شبكهو  تبليغات در فضای مجازی 

 اجتماعی 

33 
از طریق  ترغيب مردم به خرید توليدات داخلی 

 رسانه ملی 

34 
رسانی عملكرد صادرات کالاهای ایرانی و  اطلاع

 مقاصد صادراتی 

 کالا  نسبی های مزیتصادقانه ذکر  35

 برندهای خوب داخلی   معرفی 36

 اطلاعات لازم در مورد کالا   انتقال 37

 تبليغات صادقانه نسبت به توليدات داخلانجام  38

39 
 همسویی تبليغات با شرایط فرهنگی و بومی

 کنندگان مصرف
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40 
کارگيری باورهای اعتقادی و فرهنگی در  به

 تبليغات  انجام 

 انجام تحقيقات بازاریابی  41

های  تكنيك استفاده از

بازاریابی کارآمد جهت  

 ترغيب مشتری

42 
سلایق و  شناخت درست نياز بازار، شناخت  

 های مشتری ذائقه

 مشتری مداری  43

44 
های بازاریابی با پی بردن به  تدوین استراتژی

 عاطفی و رفتاری مشتریان نگرش شناختی،

 تخفيفات  فروش اقساطی و 45

 برخورد و توصيه فروشنده  46

 شناسی روانهای کارگيری تكنيكبه 47

48 

تسهيلات فروش مانند تخفيفات در  

های ملی، اعياد هایی مانند جشنمناسبت

 مذهبی

49 
آموزش به مشتری و دادن اطلاعات در مورد  

 کالا و نحوه دریافت خدمات 

50 
های اعتباری و حمایتی اهدا  استفاده از کارت

 به مشتریان کالای داخلی  جوایز ارزنده ویژه

 قيمتی  تغييرات سریع 51

قوانين و مقررات  

 اقتصادی

52 
قيمت مواد اوليه موردنياز   ثباتیبی

 و نوسانات بازار داخلی  توليدکنندگان 

 ای واسطهمواد اوليه و  ایتعرفهگمرکی و  امور 53

54 
گمرکی صادرات و واردات کالاهای مشابه   امور

 داخلی و خارجی 

55 
اجرایی نشدن بسياری از تصميمات مناسب در  

 وکار جهت بهبود فضای کسب

 مشكلات مالياتیبرطرف نشدن  56

57 
شده  هزینه بالای گمرکی و افزایش قيمت تمام

 کالای ایرانی 

 اقتصادی قوانين و مقررات ثباتی بی 58

 فساد مالی و اقتصادی 59

 فساد مالی و اقتصادی

 

 

 

 فساد اداری  60

61 
حضور افراد اخلالگر در چرخه اقتصادی جهت  

 کسب درامد و سود بيشتر
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 موانع زیاد در مسير توليد در داخل  62

 وکار فضای کسب

  عوامل

 گرمداخله
 کشور گذاران در داخل  سرمایهرغبت برای  عدم 63

 وکار نامناسب بودن فضای کسب 64

 عدم رقابت در توليدات داخل کشور  65

 پذیری برای قبول تغييراتنداشتن انعطاف 66

67 
و  حمایت دولت از توليدکنندگان داخلیعدم

 رانده شدن توليدکننده واقعی از بازار توليد 

 توليدکنندگان أمين مالی مناسب عدم ت 68

 عرضه بسيار زیاد کالاهای خارجی  69

 واردات اقلام مشابه 
70 

ایجاد مانع برای رقبای خارجی در جهت  عدم 

 ورود به بازار داخلی

 مبارزه جدی با پدیده قاچاق  71

72 
رویه اقلام عدم نظارت دقيق بر واردات بی

 مشابه ساخت داخل کشور 

 المللی های بينتحریموجود  73
 المللی های بينتحریم

 
 

 

 ای سایر رقبای منطقهجنگ اقتصادی با  74

75 

تهيه آسان مواد  عدم توانایی توليدکننده در

بخش   در موردنيازاوليه مرغوب و تجهيزات 

 توليد

76 
منفی در مورد کيفيت کالای  ذهنيت  زدودن

 ایرانی 

 سازی فرهنگ

 

 راهبردها 

 

 

 

 

 

 

77 

ها مناسب برای تقویت  کارگيری استراتژیبه

های  بين بردن دیدگاه  رویكردهای مثبت و از

 منفی

 ایرانی متناسب با فرهنگ اسلامی  کالای توليد 78

79 
فرهنگ استفاده از کالای ایرانی از  آموزش 

 آموزان دوران مدرسه به دانش

 عمومیتشویق خرید کالای ایرانی در فرهنگ  80

81 
  نشدن در برابر معروفيت یك برند  مقهور

 خارجی 

82 
تشویق به توجه به آثار مثبت و متعدد خرید  

 کالای ایرانی در توليد ملی و اشتغال ایرانی

83 
نقش معلمان در ایجاد روحيه حمایت از کالای  

 داخلی 
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84 
های ایرانی در تقویت ذهنيت استفاده از اسطوره

 کالای ایرانی کيفيت 

85 
  کالای از  کشوری  بالای رده مسئولين استفاده

 ایرانی 

86 
عنوان معياری برای  مصرف کالاهای خارجی به

 کسب اعتبار اجتماعی 

87 
های چشمی در خانوادهپرهيز از چشم و هم

 ایرانی در مصرف کالای خارجی 

88 
  با گيری گرایش به مصرف کالاهای وطنیشكل

 و عرق ملی تعصب 

 از بين بردن رواج مدگرایی  89

 گره خوردن جایگاه اجتماعی و مصرف  90

 ایجاد اعتماد  91

92 
عدم استفاده توليدکنندگان داخلی از  

 های خارجی برای کالای داخلی برچسب

 برندسازی توليدات داخلی  93

 برندسازی 

 

 

 نوآوری  مبنایبر   داخلی توليد بهبود به   توجه 94

95 
های قدرت نرم  برند ملی و داخلی از مؤلفه

 کشورها در دنيای امروزی

 مشهور نمودن برندهای ایرانی  96

 دادن اطمينان به مشتری از نظر کيفيت  97

 مشتری جلب اعتماد 
 جلب اعتماد مشتری با ارائه خدمات مناسب 98

99 
  توليدکننده کالاها درهای نقش پررنگ شرکت

 ایجاد اعتماد مشتریان 

 ظارت و کنترل بر کيفيت کالای ایرانی ن  100

نظارت بر کيفيت و  

 استانداردسازی 
101 

کالاهای   توليدکنندگانبرخورد جدی با 

 کيفيت بی

 مستمر طوربهقویت استاندارد توليد  نظارت بر ت 102

 توليدکنندگان داخلی افزایش توان رقابتی  103

رشد شكوفایی  

 پیامدها اقتصادی

 پذیری کيفيت کالای داخلی رقابت 104

 ایجاد فرصت های شغلی جدبد  105

106 
افزایش درآمد و بهبودوضعيت معيشت افراد  

 جامعه 

 افزایش رفاه اجتماعی  107
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 رشد اقتصاد  108

 داخلی توليد ناخالص افزایش  109

 توليد ناخالص ملی افزایش  110

 کنترل نرخ تورم  111

 توسعه پایه های مالياتی 112

 رشد و افزایش سرمایه گذاری  113

 توسعه کار آفرینی در کشور  114

 ایجاد گردش مالی در بخش توليد و صنعت 115

 اقتصادی بهره وری   افزایش 116

 داخل کشور افزایش رونق توليد قطعه سازی در  117

 کاهش وابستگی به نفت  118

 ارتقای دانش توليد در کشور  119

120 
دهنده حس  استفاده از محصولات ایرانی نشان

 تقویت عزت ملی  دوستی غيرت ملی و وطن
 اقتصاد ملی کمك به حمایت از کالای ایرانی،  121

 

دارد که انتخـابی در این تحقيق بيـان مینتـایج کدگذاری باز و محوری، منتج به کدگذاری  

سـطح کيفی تابعی از شـرایط علی ) محصـولات ایرانیکنندگان  نگرش و قصـد خرید مصـرف

در فرآیند   شدهگرفتهگذاری مناسب، تجربه گذشته خریدار و تكنولوژی به کار کالا، قيمت

گسترده محيطی و آشنایی با  تبليغات  )ای  (، شرایط زمينههای ارتباطی معتبرکانالتوليد،  

ــادی و به های کارآمد بازاریابی و کارگيری تكنيكبرندهای داخلی، قوانين و مقررات اقتص

ــرایط مداخله ــفاهی( و ش ــادی، کمبودهای موجود در گر )تبليغات ش ــاد مالی و اقتص فس

وامل ع  این  باشد.المللی( میهای بينکشور، واردات اقلام مشابه و تحریم  وکارکسبفضـای  

 (کنندگان محصـولات ایرانینگرش و قصـد خرید مصـرف)شـرایط را برای مقوله محوری 

همچنين راهبردهای مناســب برای ترغيب مشــتریان در جهت اســتفاده از    کند.مهيا می

سـازی محصـولات  سـازی، جلب اعتماد مشـتری، برندمحصـولات داخلی شـامل: فرهنگ

یت پيامدهای مثبتی از  درنها که  باشــند؛ی میســازنظارت بر کيفيت و اســتاندارد  داخلی،

ــادی در  ــد اقتص ــور راقبيل تقویت عزت ملی و رش محوری    کدگذاری به دنبال دارد. کش

پارادایم    بر اسـاس مدل کنندگان محصـولات ایرانینگرش و قصـد خرید مصـرف مدل تبيين

 است.  گردیده ارائه (2شماره ) در شكل
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 پارادایمی پژوهش: مدل 2شکل شماره 

 های استنباطی بخش کمی پژوهشتحلیل -4-4

واهد گردآوری      تنباطی شـ تای بخش کيفیدر این بخش به تحليل اسـ ده در راسـ اقدام   شـ

ل داف پژوهش از تحليـ ه اهـ ه بـ ا توجـ د بـ ای  شـــده اســـت. در این فراینـ د متغيری  هـ چنـ

تفاده ت. اسـ ده اسـ متغيرهای مختلف  ميان   ارتباطهای ارزیابی ترین روشیكی از کاربردیشـ

وتحليل این بخش از اســـت که در تجزیه  2یابی معادلات ســـاختاری  و مدل  1تحليل عاملی

اسـت. تحليل عاملی تایيدی برای بررسـی برازندگی و روایی   قرارگرفته  پژوهش مورداسـتفاده

 ___________________________________________________ 

1 -  CFA 

2 - Structural equation modeling: SEM 
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ــيـهمعـا  یابی ـ مـدلبـا    هـای بكـار رفتـه وگویـه ــاختـاری بر پـایـه فرضـ هـایی دربـاره وجود  دلات سـ

 شده است.آزمون عوامل اصلی بررسی و  روابط علی بين  
 هاي اعضاي نمونه:توصیف مشخصات و ویژگی -

يصـد و هفتادوهفت نفر به  ترس از جامعه آماری نمونه آماری تحقيق به تعداد سـ ورت دسـ صـ

تان گيلان اکن در اسـ تریان سـ ناختی انتخاب مشـ ات فردی و جمعيت شـ خصـ ده اسـت. مشـ شـ

نی و  امل: جنسـيت، گروه سـ می یا ترتيبی ت بهتحصـيلانمونه آماری تحقيق شـ صـورت اسـ

يف ویژگیمشـخص ده و برای توصـ ای نمونه آماری از  شـ ناختی اعضـ های فردی و جمعيت شـ

 شده است.های فراوانی و درصد فراوانی استفادهشاخص
 هاي فردي و جمعیت شناختی نمونه آماري کمی فراوانی و درصد فراوانی ویژگی: 3شماره  جدول

 درصد  تعداد ویژگی فردی و اجتماعی 

 جنسيت
 2/56 212 زن 

 8/43 165 مرد

 تحصيلات 

 7/7 29 تر و پایين دیپلم

 2/7 27 دیپلم فوق

 39 147 کارشناسی 

 2/46 174 بالاتر  و ارشد  کارشناسی

 ی سنگروه 

 6/10 40 سال  31 کمتر از 

 6/27 104 سال  40تا  31 بين

 1/40 151 سال  50 تا 41 بين

 8/21 82 سال  50بيش از 

 
 

 هاو اعتبار سنجی گویه تحلیل عاملی تائیدي -

ــدهتعریف، تعيين ميزان توان مـدل از قبـل  مرتبـه اول  هـدف تحليـل عـاملی تـأیيـدی      بـا   شـ

ها رابطه بين گویهاطمينان از   . از این تحليل برایاست  شدهمشاهدههای  ای از دادهمجموعه

آزمون  های پنهان بين متغيرهای آشـكار و سـازه و رابطه  شـدهاسـتفاده متغيرهای پنهان  با

برازش شــده و با اســتناد به  مؤلفهگویه و با بيســت   67شــده اســت. این مدل با تعداد  

است.   قرارگرفتهو تفسير    موردبحث 2گيریمدل و نتایج بخش اندازه  1های برازندگیشاخص

 ___________________________________________________ 

1- Goodness Of Fit Statistics 

2 - Measurement Mode 
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اخص تناد به دیگر شـ بههای  همچنين با اسـ دهمحاسـ  در مورد اعتبار و روایی و روابط بين  شـ

 ت شده است.ها قضاومولفه
 هاي برازندگی:شاخص-

ریشــه ميانگين  های: اســاس شــاخص شــاخص برازندگی تحليل عاملی تایيدی مدل بر     

ــده  ماندهباقیمربعات   ــتانداردش ــده  1اس ارزیابی مورد تائيد قرارگرفته    2و مربع کا هنجار ش

ت.  ه ميانگين مربعات  اسـ ده با مقدار    ماندهباقیریشـ تانداردشـ   0/ 08تر از کوچكو   066/0اسـ

ــده ــاخص  3تر از  و کوچـك 999/2بـا مقـدار    و مربع کـا هنجـار شـ هـای برازنـدگی مـدل  از شـ

 پشتيبانی کرده است.

 هاي مدل:اعتبار سازه -

آلفای کرونباخ، ضـرایب ترکيبی و ارزش ویژه اسـتناد برای ارزیابی اعتبار به سـه شـاخص      

رایب ترک رایب آلفای کرونباخ و ضـ ت. ضـ ده اسـ ازهشـ ت سـ تر از  بزرگ  مدل  يبی برای هر بيسـ

انی درونی 70/0مقدار  ت که از اعتبار همسـ ت. همچنين هر مؤلفه  اسـ تيبانی کرده اسـ ها پشـ

بالاتر از مقدار یك اسـت و ارزش ویژه عامل دوم   3بيسـت سـازه مدل دارای یك ارزش ویژه

 .ها استمؤلفه بعدی بودندهنده یكتر از یك است که نشانها کوچكمؤلفه همه
 و ترکیبی ضریب آلفاي کرونباخ بر اساس پژوهشهاي موردمطالعه مؤلفه اعتبار: 4شماره  جدول

 ارزش ویژه  ضرایب اعتبار  ها آنی هاگواهو  هامؤلفه

ی  هامؤلفه

 پژوهش
 عامل دوم عامل اول ضریب ترکيبی  ضریب آلفای کرونباخ  تعداد گویه 

N.H 2 874/0 941/0 776/1 0/224 

EC.G 4 857/0 903/0 2/799 0/559 

SAN 2 903/0 954/0 1/823 0/177 

IMP 2 783/0 902/0 1/644 0/356 

B.A 3 764/0 864/0 2/039 0/568 

EC.C 2 739/0 884/0 1/586 0/414 

EC.L 3 705/0 837/0 1/904 0/744 

MAR 5 818/0 874/0 2/926 0/755 

ADV 4 765/0 851/0 2/353 0/661 

WOM 3 789/0 877/0 2/113 0/534 

 ___________________________________________________ 

3 - SRMR 

4 - Chi-Square/ Degrees Of Freedom 

3 - Eigenvalues 
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 ارزش ویژه  ضرایب اعتبار  ها آنی هاگواهو  هامؤلفه

ی  هامؤلفه

 پژوهش
 عامل دوم عامل اول ضریب ترکيبی  ضریب آلفای کرونباخ  تعداد گویه 

CUL 7 870/0 900/0 3/934 0/747 

BRA 2 751/0 889/0 1/601 0/399 

MON 2 814/0 915/0 1/686 0/314 

TRU 2 798/0 908/0 1/664 0/336 

ATT 4 866/0 909/0 2 /854 0/512 

TEC 2 761/0 893/0 1 /614 0/386 

EXP 3 718/0 842/0 1 /921 0/606 

PRI 3 918/0 948/0 2 /577 0/237 

CC 3 738/0 851/0 1 /971 0/608 

QU 9 928/0 941/0 5 /772 0/764 

 

 تربزرگهر بيست سازه مدل    شدهاستخراجميانگين واریانس    :روایی همگرایی و تشاخیصای -

 .است  شدهتیحمااست از روایی همگرایی   5/0از 

های  شــواهد بارهای عاملی و چندبخشــی حاکی اســت که هر یك از گویه  :بارهاي عاملی -

های بكار رفته در ســنجش شــده دارای روایی عاملی قابل قبول اســت. به بيان دیگر گویه

 ها مناسب هستند.سنجش مولفه
 

 دومیابی ساختاری براساس مرتبه مدل -5-4

ــی       ا مـدل  پژوهش  مفهومی  مـدل  بررسـ ــاختـاری  یـابیبـ  و رویكرد کمترین   معـادلات سـ

  های شـاخص و 2، سـاختاری1گيریاندازه  شـده و بر اسـاس نتایج بخشانجام جزئی  مربعات

اوت قرارگرفته  3برازندگی تنباط آماری از   مورد قضـ له اطمينان و اسـ ت. برای تعيين فاصـ اسـ

ــتراپ با جایگذاری تعداد یكروش نمونه ــلی و گيری مجدد بوت اس ــد مورد از نمونه اص ص

شـده اسـت. با توجه به اینكه هر یك از  اسـتفاده  2020نسـخه  "4اکسـل اسـتات»افزار  نرم

لی از مؤلفه كيلعوامل اصـ ت، بنابرایهای مختلف تشـ ده اسـ ن مدل با تحليل عاملی مرتبه  شـ

 دوم برازش شده است.
 

 ___________________________________________________ 

1- Measurement Models 
2 - Structural model 

3 - Model Fit 
4 - XLSTAT 2020 
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های برازندگی به چهار شــاخص: برای ارزیابی شــاخص  :هاي برازندگی مدلنتایج شاااخص -

ــه ميـانگين مربعـات بـاقی ــبی، مـدل درونی، مـدل بيرونی و ریشـ ــاخص مطلق، نسـ مـانـده  شـ

، 811/0، نسـبی به مقدار 574/0اسـتناد شـده اسـت. شـاخص مطلق به مقدار   1اسـتانداردشـده

ــت کـه مقـدار بـالای 832/0و مـدل درونی بـه مقـدار   997/0مـدل بيرونی بـه مقـدار   36/0  اسـ

 مدل پشـتيبانی کرده است.  کل بودن  مناسـب نسـبی از  شـاخص  80/0  بالای مطلق و شـاخص

ــتنـاد بـه  ــاخص مـدلبـا اسـ نمنـدی بخش از توا 80/0هـای بيرونی و درونی از بزرگ بودن شـ

مانده  شـده اسـت. همچنين ریشـه ميانگين مربعات باقیگيری و سـاختاری مدل حمایتاندازه

تانداردشـده ) اسـت که برازندگی مدل تائيد شـده اسـت.   08/0تر از مقدار  ( کوچك078/0اسـ

 شده است.ارائه  (5) نتایج در جدول شماره
 

 پژوهش با کمترین مربعات جزئیهاي برازندگی مدل اول : نتایج شاخص5 جدول شماره

 مقادیر  نام شاخص 
مقدار لازم  

 پيشنهادشده 
 نتيجه آزمون 

 است.  قبولقابلشاخص برازندگی مطلق   0/36< 0/574 شاخص مطلق 

 است.   قبولقابلشاخص برازندگی نسبی  0/80< 0/811 شاخص نسبی 

 است. قبولقابلشاخص برازندگی مدل بيرونی  0/80< 0/997 مدل بيرونی

 است.  قبولقابلشاخص برازندگی مدل درونی  0/80< 0/832 مدل درونی 

ریشه ميانگين مربعات  

 استانداردشده مانده یباق
 است. قبول قابلشاخص برازندگی مدل  0/08> 0/078

ــاخص افزونگی ــولات داخلی به مقـدار نگرش بينی عامل  برای پيش  2همچنين شـ به محصـ

دار  ، برای پيش216/0 ه مقـ ل راهبردی بـ امـ عـ ای    261/0بينی  دهـ امـ ه  نگرش  و برای پيـ بـ

ولات داخلی به مقدار  ت که مقدار بالای 327/0محصـ فر   اسـ انصـ توانایی مطلوب    دهندهنشـ

ــاختاری در  ــتکردن   بينیپيشمدل س به ترتيب ميزان   35/0و  15/0، 02/0  و مقادیر اس

حاکی   آمدهدسـتبه  اسـت که مقادیرمدل سـاختاری   بينیپيشبودن  متوسـط و قوی ضـعيف،

ت. ط اسـ عيت متوسـ ر مقدار  از وضـ تون گریسـ ریب اسـ بينی عامل راهبردی به برای پيش 3ضـ

ت که  575/0مقدار  ط و  35/0و  15/0، 02/0  مقادیراسـ به ترتيب ميزان کيفيت کم، متوسـ

 ___________________________________________________ 

5 - SRMR 
2 -Redundancy 
3 - Q² cum 
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. اسـت شـدهارائهبيانگر کيفيت مطلوب مدل    آمدهدسـتبه اسـت که مقدارمدل سـاختاری   زیاد

 شده است.ارائه  (1) مدل در نمودار شمارهکيفيت های شاخص ضرایب

 
 هاي مدلاساس سازه مدل برکیفیت هاي شاخص ضرایب: 1 شماره دارنمو

 گیری:نتایج مدل اندازه -6-4

لی مدلیكی از بخش       ازیهای اصـ اختاری بخش اندازه  سـ گيری اسـت که در معادلات سـ

نجشمؤلفه  ها باارتباط با روابط بين گویه نجی ابزار سـ ت. این روابط در مورد اعتبارسـ  ها اسـ

های متنوع قابل ارزیابی اسـت. در مدل تحليل اسـاس شـاخص و مدل اسـت که بر هامؤلفه

اخص اخص ها ارزیابی و برعاملی مرتبه اول نيز این شـ اس شـ های مختلف اعتبار و روایی اسـ

شـده ابزار سـنجش تائيد شـده اسـت. با توجه به اینكه در این مدل از رویكرد تكوینی اسـتفاده

ــت، بنابراین بارهای عاملی گویه ــیاس ــرایب بارعاملی همه گویهها بررس ــت. ض ــده اس ها ش

ــرای 60/0تر از مقدار ( بزرگ955/0تا   639/0) ــت و آماره آزمون ض ها عاملی گویه  ب باراس

ا    412/15) ه  58/2و    96/1تر از  ( بزرگ173/201تـ ه هر یـك از گویـ ه رابطـ ــت کـ ا  اسـ ا بـ هـ

ت. طبق ضـرایب بار چندبخشـی گویهها بهمؤلفه ده اسـ های هر صـورت مثبت پشـتيبانی شـ

سازه نزدیك به هم بوده و با ضرایب بارهای دیگر سازه تفاوت دارند که از روایی چندبخشی 

تر از  بزرگ  های مدلشــده مؤلفهشــده اســت. همچنين ميانگين واریانس اســتخراجتحمای

ــتگی بين مؤلفـه کوچـك 50/0 ــت کـه از وجود روایی همگرایی و توان دوم همبسـ تر از  اسـ

0/575 0/581 0/591
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تخراج ده برای مؤلفهميانگين واریانس اسـ ی مؤلفهشـ خيصـ ت که از روایی تشـ  های مدلها اسـ

 پشتيبانی شده است.

 خش ساختاری مدل:نتایج ب -7-4

ــكيل      ــلی مدل از چند مؤلفه تش ــت، درنتيجه از  به دليل اینكه پنج متغير اص ــده اس ش

اختاری و  تفاده  دوم مرتبه  عاملی تحليلرویكرد سـ شـده اسـت. بنابراین این بخش از مدل اسـ

ها و روابط بين عامل اصـلی های آنشـامل دودسـته از روابط: روابط بين عامل اصـلی با مؤلفه

 طبق مدل مفهومی است.

 های مرتبط:های اصلی با مؤلفهروابط بین عامل  -

،  گذاری مناســب قيمت،  های ارتباطیکانال،  ســطح کيفی کالاطبق نتایج این مدل، پنج مؤلفه:        

ــده بـهگرفتـهتكنولوژی بـه کـار  و    تجربـه خریـدار ــت.  شـ ــورت معنـادار تحـت تـأثير عـامـل علی اسـ صـ

ه انبـ دار: بيـ ه مقـ ه آن بـ امـل علی بر پنج مؤلفـ أثير عـ الادیگر تـ ــطح کيفی کـ ال (،  930/0)  سـ انـ ای  کـ هـ

اطی ــبقيمـت(،  802/0)  ارتبـ اسـ دار(،  881/0)  گـذاری منـ ه خریـ ار  ( و  660/0) تجربـ ه کـ تكنولوژی بـ

 ( است.632/0شده )گرفته

های  اسـتفاده از تكنيك،  تبليغات گسـترده محيطی و آشـنایی با برندها،  بليغات شـفاهیتچهار مؤلفه:  

ــادیو    بازاریابی کارآمد ــورت معنادار تحت تأثير عامل زمينهبه  قوانين و مقررات اقتص ــت.  ص ای اس

ــفـاهیای بر چهـار مؤلفـه آن بـه مقـدار: دیگر تـأثير عـامـل زمينـهبيـانبـه تبليغـات  (، 618/0) تبليغـات شـ

نایی با برندهاگ ترده محيطی و آشـ تفاده از تكنيك(،  821/0)  سـ ( و  856/0)  های بازاریابی کارآمداسـ

 ( است.646/0)  قوانين و مقررات اقتصادی

صورت  به  المللیهای بينتحریمو    واردات اقلام مشابهوکار،  کسبفضـای  ،  فسـاد اقتصـادیچهار مؤلفه:  

ــت. بـه  گرمـداخلـهمعنـادار تحـت تـأثير عـامـل   بر چهـار مؤلفـه آن بـه    گرمـداخلـهدیگر تـأثير عـامـل  بيـاناسـ

ــادیمقدار:   ــاد اقتص ــای  (،  554/0)  فس ــبفض ــابه(،  707/0وکار )کس ( و  770/0)  واردات اقلام مش

 ( است.685/0)  المللیهای بينتحریم

ــازیفرهنگچهار مؤلفه:   ــازی توليدات داخلیبرند،  س ــازی،  س ــتمر بر توليدو    اعتمادس   نظارت مس

دیگر تأثير عامل راهبردی بر چهار مؤلفه  بيانصــورت معنادار تحت تأثير عامل راهبردی اســت. بهبه

( و  823/0)  اعتمادسـازی(،  753/0)  سـازی توليدات داخلیبرند(،  880/0)سـازی  فرهنگآن به مقدار:  

 ( است.680/0)  نظارت مستمر بر توليد

صـورت معنادار تحت تأثير پيامدهای نگرش اسـت.  به تقویت عزت ملیو    رشـد اقتصـادیدو مؤلفه:  

ادیدیگر تأثير پيامدهای نگرش بر دو مؤلفه آن به مقدار:  بيانبه د اقتصـ تقویت عزت  ( و  946/0)  رشـ

شــده با عوامل  های شــناســایینتایج این بخش از مدل حاکی اســت که مؤلفه  ( اســت.849/0)  ملی

ها برای هر یك از عوامل  اسـت و از مناسـب بودن مؤلفهاصـلی مرتبط، دارای ارتباط قوی و معنادار  

 شده است.ارائه  (6)  اصلی پشتيبانی شده است. نتایج در جدول شماره
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ی معادلات ابی مدلي آن در هامؤلفههاي اصلی بر : آزمون ضرایب تأثیر عامل6 شمارهول جد

 ساختاري مدل 

 مؤلفه  جهت  عامل اصلی
بارعاملی 

 استاندارد 

خطای  

 استاندارد 

آماره 

 آزمون

ضریب 

 تشخيص

ی
ل عل
عوام

 

ANTE <---  سطح کيفی کالا QU 0/930 0/009 106/618 0/864 

ANTE <--- های ارتباطیکانال CC 0/802 0/019 43/245 0/643 

ANTE <--- گذاری مناسب قيمت PRI 0/881 0/012 72/674 0/775 

ANTE <---  تجربه خریدار EXP 0/660 0/033 20/092 0/435 

ANTE <--- 
تكنولوژی به کار  

 شده گرفته
TEC 0/632 0/031 20/488 0/399 

راهبرد
 

EST <---  اعتمادسازی TRU 0/823 0/014 57/243 0/677 

EST <--- 
نظارت مستمر بر  

 توليد
MON 0/680 0/028 24/528 0/462 

EST <--- 
سازی توليدات  برند

 داخلی 
BRA 0/753 0/028 26/979 0/567 

EST <--- سازی فرهنگ CUL 0/880 0/015 59/968 0/775 

زمينه
ی
ا

 

BAG <---  تبليغات شفاهی WOM 0/618 0/047 13/215 0/381 

BAG <--- 

تبليغات گسترده  

محيطی و آشنایی با  

 برندها 

ADV 0/821 0/016 51/975 0/675 

BAG <--- 
های  استفاده از تكنيك

 بازاریابی کارآمد 
MAR 0/856 0/014 59/217 0/733 

BAG <--- 
قوانين و مقررات  

 اقتصادی
EC/L 0/646 0/038 17/181 0/418 

مداخله
گر 
 MOD <---  فساد اقتصادی EC/C 0/554 0/050 11/046 0/307 

MOD <---  وکار کسبفضای B/A 0/707 0/034 21/061 0/500 

MOD <---  مشابه واردات اقلام IMP 0/770 0/023 33/348 0/593 

MOD <--- المللی های بينتحریم SAN 0/685 0/043 16/020 0/469 

پيامد
 

OUT <---  رشد اقتصادی EC/G 0/946 0/006 156/487 0/895 

OUT <---  تقویت عزت ملی N/H 0/849 0/016 52/440 0/721 
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طبق مدل پژوهش، هســته اصــلی مدل بررســی  :  های اصــلی طبق مدل پژوهشروابط بين عامل  -

امـل ــولات داخلی و از عـ ه محصـ ل علی بر نگرش بـ امـ أثير از عـ ب تـ ــرایـ ه ضـ ای: نگرش بـ هـ

ای بر عامل راهبردی و از عامل راهبردی بر پيامدهای  و زمينه گرمداخلهمحصـولات داخلی،  

 نگرش به محصولات داخلی است.

  0/ 551صـورت مثبت و به مقدار محصـولات داخلی بهضـریب تأثير عامل علی بر نگرش به 

و  96/1تر از برخوردار اسـت )آماره آزمون بزرگ  104/17اسـت که از آماره آزمون به مقدار 

از تغييرات نگرش به محصـولات   %30اسـت(. با اسـتناد به ضـریب تشـخيص، حدود   58/2

ت.داخلی به يله عامل علی قابل تبيين اسـ ورت معنادار امل علی بهبنابراین افزایش عو وسـ صـ

 شود.منجر به افزایش نگرش مشتریان به محصولات داخلی می

صــورت مثبت و به مقدار ضــریب تأثير نگرش به محصــولات داخلی بر عامل راهبردی به

تر از  برخوردار اسـت )آماره آزمون بزرگ 362/18اسـت که از آماره آزمون به مقدار  347/0

صــورت مثبت و به ای بر عامل راهبردی بهثير عامل زمينهاســت(. ضــریب تأ   58/2و   96/1

ــت کـه از آمـاره آزمون بـه مقـدار    385/0مقـدار   ــت )آمـاره آزمون    995/19اسـ برخوردار اسـ

صـورت  گر بر عامل راهبردی بهاسـت(. ضـریب تأثير عامل مداخله 58/2و  96/1تر از بزرگ

برخوردار اسـت )آماره   212/10دار اسـت که از آماره آزمون به مق 248/0مثبت و به مقدار 

از تغييرات    %58است(. با استناد به ضریب تشخيص، حدود   58/2و    96/1تر از  آزمون بزرگ

گر ای و عامل مداخلهوسيله عامل نگرش به محصولات داخلی، عامل زمينهعامل راهبردی به

، عامل  262/0قدار ای به مقابل تبيين اســت که به ترتيب بالاترین ســهم برای عامل: زمينه

ــولات داخلی بـه مقـدار  ــت.   108/0گر بـه مقـدار  و عـامـل مـداخلـه 212/0نگرش بـه محصـ اسـ

ه ــولات داخلی، زمينـ ه محصـ ان بـ ــتریـ ل: نگرش مشـ ابراین افزایش عوامـ هبنـ داخلـ گر  ای و مـ

 شود.صورت معنادار منجر به افزایش راهبردهای نگرش مشتریان به محصولات داخلی میبه

رایب ولات داخلی   کننده  بينیپيش عوامل  1تاهمي ضـ تریان به محصـ راهبردهای نگرش مشـ

دهنده توان بالای عامل: نگرش به محصـولات داخلی، اسـت که نشـان 80/0تر از مقدار بزرگ

 عامل راهبردی است.  بينیگر در پيشای و مداخلهزمينه

دهای نگرش مشتریان  ضریب تأثير راهبردهای نگرش مشتریان به محصولات داخلی بر پيام

اسـت که از آماره آزمون به مقدار  721/0صـورت مثبت و به مقدار به محصـولات داخلی به

ت )آماره آزمون بزرگ  972/30 ریب   58/2و  96/1تر از برخوردار اسـ تناد به ضـ ت(. با اسـ اسـ

تریان به محصـولات داخلی به %52تشـخيص، حدود  يله  از تغييرات پيامدهای نگرش مشـ وسـ

 ___________________________________________________ 

1- Variable Importance in the Projection (VIP) 
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ــت.راهبر ــولات داخلی قـابـل تبيين اسـ ــتریـان بـه محصـ بنـابراین افزایش   دهـای نگرش مشـ

صــورت معنادار منجر به پيامدهای  راهبردهای نگرش مشــتریان به محصــولات داخلی به

 شود.نگرش مشتریان به محصولات داخلی می

 

 
 

 پژوهش  مدل اثرگذار بر اثرپذیرها و عوامل اصلی بین عوامل اصلی با مؤلفه تأثیر ضرایب: 3 شکل شماره

 های پژوهشفرضیهنتایج آزمون  -8-4

ــی و نتيجه      ــب از پژوهش، در بخش کمی اقدام به طرح و آزمون  برای بررس گيری مناس

باشـد. در ها در راسـتای نتایج بخش کيفی شـده اسـت که شـامل پنج فرضـيه اصـلی میفرضـيه

شده و  اسـاس دو مدل مورد برازش اشـاره نتایج آزمون برهای پژوهش به ادامه با بيان فرضـيه

 گيری شده است.ها تصميمدر مورد فرضيه

 دارد.  ر یتأثفرضیه اول: عوامل علی بر نگرش و قصد خرید محصولات ایرانی   -

ــيه اول        ــتناد به رویكرد تحليل عاملی مرتبه دوم فرض ــورتبهبا اس مثبت و معنادار    ص

 عوامل علی بر نگرش به محصـولات داخلی به مقدار   ريتأثپشـتيبانی شـده اسـت. ضـریب 

از مقدار  تربزرگبرخوردار اســـت که  104/17اســـت که از آماره آزمون به مقدار  551/0

ــت  58/2و    96/1بحرانی   ــيـه علاوه بر    جـهيدرنت.  اسـ ــطح  اطمينـان    %95فرضـ  % 99در سـ

 است. شدهتیحمااطمينان نيز 
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 دارد. ریتأثفرضیه دوم: نگرش به محصولات داخلی بر راهبردهای نگرش به محصولات داخلی  -

مثبت و   صــورتبهدوم  فرضــيه  :با اســتناد به نتایج رویكرد تحليل عاملی مرتبه دوم   

راهبردهای  نگرش به محصـولات داخلی بر ريتأثمعنادار پشـتيبانی شـده اسـت. ضـریب 

 362/18اسـت که از آماره آزمون به مقدار  347/0 نگرش به محصـولات داخلی به مقدار

فرضـيه علاوه بر   جهيدرنتاسـت.    58/2و   96/1از مقدار بحرانی  تربزرگاسـت که   برخوردار

 است. شدهتیحمااطمينان نيز  %99اطمينان در سطح  95%

 دارد. ریتأثی بر راهبردهای نگرش به محصولات داخلی انهیزمفرضیه سوم: عوامل  -

ــتناد به نتایج رویكرد تحليل عاملی مرتبه دوم      مثبت و    صــورتبهســوم  فرضــيه  :با اس

راهبردهای نگرش به  ی برانهيزمعوامل   ريتأثمعنادار پشـــتيبانی شـــده اســـت. ضـــریب 

ــولات داخلی به مقدار ــت که از آماره آزمون به مقدار  385/0 محص برخوردار    995/19اس

ــت که  ــت.  58/2و   96/1از مقدار بحرانی  تربزرگاس ــيه علاوه بر   جهيدرنتاس  % 95فرض

 است. شدهتیحمااطمينان نيز  %99اطمينان در سطح 

 دارد. ریتأثبر راهبردهای نگرش به محصولات داخلی  گرمداخله عوامل فرضیه چهارم: -

مثبت و   صـورتبهچهارم   فرضـيه  :با اسـتناد به نتایج رویكرد تحليل عاملی مرتبه دوم     

ــریب   ــت. ض ــده اس ــتيبانی ش راهبردهای نگرش به   بر گرمداخلهعوامل   ريتأثمعنادار پش

  برخوردار 212/10اسـت که از آماره آزمون به مقدار   248/0  مقدارمحصـولات داخلی به 

ــت که   ــت.  58/2و  96/1از مقدار بحرانی   تربزرگاس ــيه علاوه بر    جهيدرنتاس   %95فرض

 .است شدهتیحمااطمينان نيز  %99اطمينان در سطح 

 دارد.   ریتأثفرضیه پنجم: راهبردهای نگرش به محصولات داخلی بر پیامدهای نگرش و قصد خرید محصولات ایرانی   -

تناد به نتایج رویكرد تحليل عاملی مرتبه دوم:      يه  با اسـ ورتبه  فرضـ مثبت و معنادار   صـ

ــریب  ــت. ض ــده اس ــتيبانی ش پيامدهای نگرش به   عوامل راهبردهای نگرش بر ريتأثپش

  برخوردار 972/30آماره آزمون به مقدار  اسـت که از  721/0  محصـولات داخلی به مقدار

ــت که   ــت.  58/2و  96/1از مقدار بحرانی   تربزرگاس ــيه علاوه بر    جهيدرنتاس   %95فرض

 .است شدهتیحمااطمينان نيز  %99اطمينان در سطح 

 پیشنهادها و گیرینتیجه  بحث، -5

 بحث - 1-5

ها در امر ترین عوامل در تعيين موقعيت سـازمانرضـایت و وفاداری مشـتریان یكی از مهم     

های تجاری، پيشــرفتمنظور دســتيابی به رو بهازاین  آید.تجارت و ســودآوری به شــمار می

شــده توســط ارزیابی رفتار، نگرش و تصــور مشــتریان از کيفيت محصــولات و خدمات ارائه
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بنابراین پایش رضـایت مشـتریان  ناپذیر شـده اسـت؛های تجاری، تبدیل به امری اجتناببنگاه

های  ترین شـاخص در کيفيت خدمات و محصـولات، از نيازهای اسـاسـی سـازمانعنوان مهمبه

 رضــایت برمؤثر  عوامل کيفيت جزء  .(1384،80)یاوری گهر،  شــودمی  زی محســوبامرو

تریان تریان  ادراکهرچقدر   و  بوده مشـ ول کيفيت  سـطح  از  مشـ تر  خدمت  یا  محصـ د  بيشـ   باشـ

بود  خواهد بيشــتر آنان خرید احتمال  جهيدرنت  و آنان  وفاداری و مشــتریان  رضــایت ســطح

Ladhari, 2010)).   کنند تا دسـت آوردن سـهم بيشـتر از بازار تلاش میامروزه رقبا برای به

ی بهبود ببخشـند که کمترین اثرگذاری را روی قيمت کالا داشـته باشـد تا اگونهبهکيفيت را 

رف ود.  کنندهمصـ ی به کيفيت نشـ ترسـ رکت  متحمل پرداخت هزینه دسـ  موفق  یهاتجربه شـ

کنندگان باشـد،  ق مصـرفگر چه توليد محصـول باید مطابق سـليقه و ذو  دهدیجهان نشـان م

رط  تنهااما   تری  کافیشـ ایت مشـ تری  ان نيسـتبرای جلب رضـ ایت کامل مشـ ، زیرا کسـب رضـ

ــل م ــودیهنگـامی حاصـ ــرکت بتواند از طریق ارائه کالا و خدمات باک  شـ  يفيـتکه یك شـ

ایت را   تریان این حس رضـ ليقه مشـ ند و سـ ب، توأم با ظاهر زیبا و جذاب و مطابق پسـ مناسـ

ور ما   جود آورد.ها به ودر آن ت که در کشـ وعی اسـ ود.یبه آن نم  یچندانتوجه  این موضـ  شـ

کنندگان نسـبت به کيفيت  در کشـور ما واکنش نامسـاعد مصـرف  دهدینشـان م  هایبررسـ

  ازجملهداشـته اسـت که ختلفی برای اقتصـاد و بازرگانی کشـور  های میانتوليدات داخلی ز

ــور   وخریـد کـالاهـای خـارجی  توان بـه  هـا میآن ــاره نمود )انتظـاریـان و خروج ارز از کشـ اشـ

ــنجری، ــرف (.47  ص  ،1392س ــد خرید مص  کنندگانلذا برای افزایش نگرش مثبت و قص

. نتایج این بخش از  رسـدیمهای کيفيت امری ضـروری به نظر توجه و بازاندیشـی در شـاخص

،  2014)  و همكار 2، اســمایزین (2018)1های ین شــنتحقيق در مورد مقوله کيفيت با یافته

(، احســـان و همكاران  1396(، مطاعی و مولایی )1400شـــهری مجارشـــين و همكاران )

تی و احمدی )1395) وی و همكاران )1395(، دهدشـ ( مطابقت دارد؛ اما با  1391( و مرتضـ

ميم   باشـد. امروزههم راسـتا نمی(  2013)  3های تانگ و لییافته گذاری  مورد قيمت گيری در  تصـ

ت. ازاین   کالاها از  ياری برخوردار اسـ تراتژی   رو اهميت بسـ گذاری برای  های متفاوت قيمت بازاریابان از اسـ

چراکه قيمت تنها عنصـر آميخته بازاریابی اسـت    کنند. کسـب ارزش ایجادشـده در بازار اسـتفاده می 

کنندگان  تقاضای مصرف  شـود. قيمت عموماً ارتباط مسـتقيمی باکه منجر به خلق درآمد می

گذاری نســبت به ســایر عناصــر آميخته بازاریابی، دســتخوش  دارد و به همين دليل قيمت

ها را برای انعكاس شـرایط بازار محلی،  بسـياری از بازاریابان قيمت  شـود.تغييرات بيشـتری می

 ___________________________________________________ 

1 - Yen, Y 
2 - Smaizienė, I 
3 -Tong & Li 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Yung-Shen%20Yen
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ــندگان تغيير درفروش کل، ارائه قيمت ــط فروش ــتریان متفاوت توس های مختلف برای مش

ــتری، تنظيم کرده و بـهآن دهنـد. قيمـت یكی از  راحتی تغيير میلاین یـا ایجـاد وفـاداری مشـ

ابزارهای اصـلی برای نشـان دادن کيفيت به مشـتریان اسـت و اگر مشـتریان اطلاعات دیگری 

ان ول را نشـ ند، قيمت بالای یك محصـ ته باشـ ول نداشـ دهنده کيفيت بهتر  در خصـوص محصـ

ــرف  (.258ص   ،1398نظری و فتحی،)دانند  آن می ــی از عدم تمایل مص کنندگان به بخش

خرید محصـولات ایرانی ناشـی از عملكرد توليدکنندگان داخلی اسـت که در این خصـوص  

توان به موارد زیر اشاره کرد. عدم شناخت مشتری که امروزه شناسایی مشتری به لحاظ می

توليدکننده برای  ترین نيازهای هر  ها یكی از اســـاســـیســـن، جنس، تمایلات، خواســـته

ترین دلایلی اســت که ریزی اســت. کمبود تحقيقات در زمينه مشــتری یكی از بزرگبرنامه

رف ادقی و همكاران،ميان توليدکننده و مصـ ت )صـ كاف ایجاد کرده اسـ  ص ،1391کننده شـ

های باید تكنيك ها و مدیران صـنایعبرای کسـب موفقيت در بازارهای کنونی شـرکت  (.23

ــبـت  ابی را فراگيرنـدمختلف بـازاریـ بـه    و جهـت نيـل بـه این هـدف بـایـد ميزان آگـاهی خود نسـ

ــرف ار مصـ د.رفتـ ده را افزایش دهنـ ه  کننـ ارگبـ ابی  هـاكيـتكنی  ريکـ ازاریـ د بـ ارآمـ هی کـ   ازجملـ

ی هاروشای، اســتفاده از ی بازاریابان حرفهريکارگبهشــناخت صــحيح نيازهای مشــتریان، 

و ایجاد تســـهيلات  وام با نرخ بهره کم به خریداران   یاعطاجذب مشـــتری،   نوین فروش و

 .از راهكارهای مناسب جهت ترغيب افراد به خرید کالای داخلی باشد  تواندیممناسب  

ی مؤثر و اقتصـادی برای ارائه پيام های مختلف، درباره یك محصـول خاص به تبليغات روشـ

گيرد. هدف اصـلی این در برمیانبوهی از مشـتریان اسـت. تبليغات محيطی، انواع مختلفی را 

کنندگان با ابزارهای خلاقانه و غيرمنتظره اســـت )کاتلر و توجه مصـــرفنوع تبليغات جلب

جلب مشـتری برای یك شـرکت در گرو داشـتن یك تبليغات مناسـب   .(723 ، ص1393کلر،

تبليغات ازجمله تبليغات چاپی،   های مختلفکارگيری روشباشـــد. با بهو هوشـــمندانه می

کنندگان  یك محصــول و یا خدمت به طيف وســيعی از مصــرف  نلاین، شــفاهی و محيطیآ

ــاخص  گردد.معرفی می تبليغات و معرفی  های حمایت از محصــولات ایرانی یكی دیگر از ش

ــحيح کـالا و خـدمـات از  ــانـه  طریقصـ ــانـه ملی    ویژهبـه  جمعیارتبـاطگروهی و    هـایرسـ رسـ

  کالای   ميزان آشــنایی افراد جامعه بادر   مؤثرینقش  باشــد که یقيناً یك تبليغ مناســب  می

ــفاهی آنلاین پا بهداخلی ایفا می ــفاهی و تبليغات ش ــتای  نماید. تبليغات ش پای هم در راس

تریان پيش می فاهی آنلاین (.  Barreto,2014)  روددریافت واکنش مطلوب از مشـ تبليغات شـ

کند  توســعه برندها نيز کمك میدر ترویج محصــولات جدید عملكرد قدرتمندی دارد و به 

(Castronovo&Huang,2012)  .ه همچنين ان نيز بـ ــتریـ ك از مشـ ه خودهریـ ام   نوبـ ا انجـ بـ

در  آیند. نتایج این بخشمی به شــمار  هاتبليغات شــفاهی یك کانال ارتباطی برای شــرکت
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ه افتـ یـ ا  ات محيطی بـ ه تبليغـ اران )مورد مقولـ ازی و همكـ نيـ ای  ــين زاده و 1395هـ (، حسـ

کارگيری های تحقيق در زمينه مقوله بهباشـد. همچنين یافته( همسـو می1394) ارانهمك

ك ارانتكنيـ درزاده و همكـ ایج حيـ ا نتـ د بـ ارآمـ ابی کـ ازاریـ ای بـ ات 1387)  هـ ه تبليغـ ( و مقولـ

(، دهدشـتی  1395محيطی و آشـنایی با برندهای داخلی با نتایج تحقيق رئيسـی و همكاران )

ــ1391و بهمنی ) (1393) ــادی با نتایج و می( همسـ ــد. در زمينه مقوله قوانين اقتصـ باشـ

باشـد. همچنين آریان فر و نسـاجی  ( همسـو می1395های تحقيق رئيسـی و همكاران )یافته

  (، 2013و همكاران )  2(، سـتوریادیس2013)  1(، یاسـين وشـميم1389(، جليلوند )1397)

(،  2007) و همكاران 5تایســـ  (،2009)  4(، چيونگ لی و ســـدانی2011و همكاران ) 3چن

اس2007)  6ریجنر اران )  7(، تومـ ات  2006و همكـ ــی نقش تبليغـ ه بررسـ بـ اتی  العـ ( در مطـ

 اند.محيطی و شفاهی پرداخته
ولات داخلی ب جهت ترغيب جامعه به خرید محصـ ازی فرهنگ ازجمله راهبردهای مناسـ سـ

د. كبی  می باشـ ری والاترین  و  بالاترین شـ ی دخالت  جامعه هر موجودیت در که عنصـ اسـ  اسـ

ــت  جامعه آن فرهنگ دارد ــا. اس ــاس   را  جامعه  آن موجودیت  و هویت جامعه  هر فرهنگ اس

كيل ئله  دهد.می تشـ رف، مسـ حيح مصـ ابعاد فرهنگی،   یچندبعدی اسـت و دارا  یافرهنگ صـ

 یدرسـتبه رامسـئله  این  باید  فرهنگی  مهندسـی درسـاختاری، اقتصـادی، آموزشـی اسـت.  

 و تفكر حال  همان در  باشــد،  رفاه در  باید که  حالیيندرع  جامعه که  کنيم تبيين و تشــریح

و  ییگراموجب افزایش تجمل  گرایی اشــاعه فرهنگ مصــرف   .باشــد  داشــته  هم توليدی نگرش

کالاهای خارجی  رویهیشــود. این امر خود زمينه ورود بنيازهای غيرضــروری در جامعه می

رانجام وابسـتگی کشـور را به دنبال دارد ،به کشـور زاده  )کاظمی تضـعيف توليدات داخلی و سـ

( 1395نتایج حاصـل از این تحقيق با نتایج تحقيق احسـان و همكاران ) (.1394و باقرزاده،

ازی توليدات داخلی همدر رابطه با مؤلفه فرهنگ تا میسـ د.راسـ ولی راهبردها   باشـ اجرای اصـ

ویت عزت ملی و رشــد اقتصــادی در کشــور را به دنبال خواهد پيامدهای مثبتی چون تق

دمات   تقبال از کالای وارداتی همواره صـ ت. اسـ اد داخلی به ناپذجبرانداشـ یری را برای اقتصـ

رمایه گذاری همراه خواهد داشـت. زیرا با کاهش تمایل به خرید محصـولات داخلی، ميزان سـ

در انتخـاب یـك کـالای داخلی نهـادینـه    ؤثرمو توليـد نيز کـاهش خواهـد یـافـت. یكی از عوامـل  

 ___________________________________________________ 

1- Yasin, M. & Shamim, A 
2- Sotiriadis, M.D. 
3- Chen, Y 
4- Cheung, C.M 
5- East, R 
6- Riegner C 
7- Thomas W 
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عزت ملی در کشور   موجب تقویت باشد. حمایت از کالای داخلیشدن عرق ملی در فرد می

گرفتن   بارونقشــود که به دنبال خود رشــد و شــكوفایی اقتصــادی را به همراه دارد. می

کند. با افزایش اشـتغال و درآمد های اقتصـادی در کشـور، نرخ بيكاری کاهش پيدا میفعاليت

ترین پيامدهای  خواهيم بود. یكی از مهم سـطح زندگی در جامعهشـاهد افزایش رفاه و بهبود 

رمایه  حاصـل از خرید توليدات ملی، ت که منجر بهافزایش سـ ایجاد گردش مالی   گذاری اسـ

یج نتا  گردد.ی نفت میمحصــولتكدر بخش صــنعت و کاهش وابســتگی کشــور به اقتصــاد  

ــان و 1399توکلی )محمـد بيگی و   هـای تحقيقهـای این تحقيق بـا نتـایج یـافتـهیـافتـه (، احسـ

ــو 1395همكاران ) ــد. همچنين غفاری و همكاران )یم( همس ( و نوری و رهنما 1399باش

( در تحقيقات خود به موضــوع رونق توليد و رشــد اقتصــادی با خرید کالای ایرانی 1398)

 اند.پرداخته

 گیرییجهنت -2-5

ــر بـه      ــیپژوهش حـاضـ ــد خریـد  بر  مؤثر  و تبيين متغيرهـای  منظور بررسـ  نگرش و قصـ

حاصـل   هاییافته  و  اسـت  شـدهانجامها  داخلی و نيات رفتاری آن محصـولات  کنندگانمصـرف

 گردیده ومقایســه   در داخل و خارج از کشــور  شــدهنتایج تحقيقات انجامبا  از این پژوهش  

ــاس این   ــنهـاد،  هـایـافتـههمچنين بر اسـ حمـایـت از توليـد ملی و ترغيـب  هـایی در جهـتپيشـ

این تحقيق از رویكرد تحقيق    در انجام اسـت. شـدهارائه مشـتریان به خرید محصـولات داخلی

.  شدند   آوریجمع  در دو مرحله  هادادهکه   گردیدکمی و کيفی استفاده   هایروشآميخته و  

ت در این تحقيق ابتدا  ورت گرفته ولازم به ذکر اسـ بخش در مرحله بعدی   مرحله کيفی صـ

ــی  جهـت  تحقيق    میک ــتیـافتـه  پـذیریتعميمبررسـ . در مرحلـه اول هـا بـه اجرا درآمـده اسـ

ــاختاریافته و با مشــارکت  تحقيق با ــتفاده از روش مصــاحبه نيمه س ــاتيد  18 اس نفر از اس

ــته ــابداریرش ــاد و حس ــپس با    و  یآورهای مرحله کيفی جمعداده، های مدیریت، اقتص س

اصلی شناسایی  مقوله   19  تعداد رویكرد نظریه داده بنياد و کدگذاری باز، محوری و انتخابی

ــد ــتخراج ش ــاس  بر  در گام بعدیتدوین گردید.    مدل مفهومی تحقيق  درنهایت  و و اس   اس

ــنامه مربوط طراحی و در بين    هاییافته ــش ــرف 377بخش کيفی، پرس کننده گيلانی  مص

شـد. ضـرایب آلفای  گيریاندازهیایی پرسـشـنامه با معيار آلفای کرونباخ  که پاتوزیع گردید  

ــتبـهکرونبـاخ   ــب   حـاکی ازبوده کـه   7/0بـالاتر از   هـامقولـه برای همـه آمـدهدسـ پـایـایی منـاسـ

نامه  شـ ؤالات پرسـ با    هادادههای برازندگی مدل حاکی از برازش مطلوب شـاخص  .باشـدمیسـ

دل مفهومی   ارتی    بودهمـ ه عبـ ای  دادهو بـ دل مفهومی تحقيق برازش مطلوبی هـ ا مـ کمی بـ

 که: داردنتایج حاصل از این تحقيق بيان می. کيفی بوده است  هایدادهداشته و مؤید  
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رایط علی نگرش و قصـد خرید مصـرف ✓ کنندگان از پنج در بخش کيفی این پژوهش شـ

و  تجربه خریدار،  گذاری مناســـبقيمت،  های ارتباطیکانال،  ســـطح کيفی کالاعامل:  

ــده تشــكيلگرفتهتكنولوژی به کار   ــده اســت.ش های  در بخش کمی پژوهش، یافته ش

های بخش کيفی پژوهش اســت. طبق نتایج  تحليل عاملی مرتبه اول و دوم مؤید یافته

ــطح کيفی کـالااین مـدل، پنج مؤلفـه:   ــبقيمـت،  هـای ارتبـاطیکـانـال،  سـ ،  گـذاری منـاسـ

ــده بهگرفتهکار   تكنولوژی بهو    تجربه خریدار ــورت معنادار تحت تأثير عامل علی  ش ص

ه ــت. بـ اناسـ دار:  بيـ ه مقـ ه آن بـ أثير عـامـل علی بر پنج مؤلفـ ــطح کيفی کـالا دیگر تـ   سـ

بقيمت(، 802/0) های ارتباطیکانال(، 930/0)   تجربه خریدار(، 881/0)  گذاری مناسـ

ر تحليل عاملی  ( اســـت. همچنين د632/0شـــده )گرفتهتكنولوژی به کار  ( و 660/0)

 مرتبه دوم مقوله سطح کيفی کالا بيشترین بار عاملی را به خود اختصاص داده است.

فاهیچهار مؤلفه  ✓ نایی با برندها،  تبليغات شـ ی داخلی، تبليغات گسـترده محيطی و آشـ

تفاده از تكنيك ادیو    های بازاریابی کارآمداسـ ورت معنادار به  قوانين و مقررات اقتصـ صـ

ای بر چهار مؤلفه آن به دیگر تأثير عامل زمينهبيانای اسـت. بهل زمينهتحت تأثير عام

ــفـاهیمقـدار:   ــنـایی بـا برنـدهـا (،  618/0)  تبليغـات شـ ــترده محيطی و آشـ   تبليغـات گسـ

ك(،  821/0) از تكنيـ اده  ــتفـ داسـ ارآمـ ابی کـ ازاریـ ای بـ قوانين و مقررات  ( و  856/0)  هـ

اســـتفاده از  ( اســـت. همچنين در تحليل عاملی مرتبه دوم مقوله 646/0) اقتصـــادی

 بيشترین بار عاملی را به خود اختصاص داده است.  های بازاریابی کارآمدتكنيك

ــادیچهار مؤلفه  ✓ ــاد اقتص ــای ،  فس ــبفض ــابهوکار،  کس های  تحریمو  واردات اقلام مش

دیگر تأثير عامل  بياناسـت. به گرمداخلهصـورت معنادار تحت تأثير عامل  به المللیبين

وکار  کســبفضــای  (، 554/0) فســاد اقتصــادیبر چهار مؤلفه آن به مقدار:  گرمداخله

( اســت. در 685/0)  المللیهای بينتحریم( و  770/0)  واردات اقلام مشــابه(، 707/0)

ــترین بـار عـاملی را بـه خود  تحليـل عـاملی مرتبـه دوم مقولـه واردات اق ــابـه بيشـ لام مشـ

 اختصاص داده است

نظارت مسـتمر بر و   اعتمادسـازی،  سـازی توليدات داخلیبرند، سـازیفرهنگچهار مؤلفه  ✓

ــت. بـهبـه  توليـد ــورت معنـادار تحـت تـأثير عـامـل راهبردی اسـ دیگر تـأثير عـامـل بيـانصـ

ــازفرهنـگراهبردی بر چهـار مؤلفـه آن بـه مقـدار:   ــازی توليـدات  برنـد(، 880/0)ی سـ سـ

 ( است680/0) نظارت مستمر بر توليد( و 823/0) اعتمادسازی(،  753/0) داخلی

صــورت معنادار تحت تأثير پيامدهای  به  تقویت عزت ملیو   رشــد اقتصــادیدو مؤلفه   ✓

دیگر تأثير پيامدهای نگرش بر دو مؤلفه آن به مقدار: بياننگرش و قصـد خرید اسـت. به
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( اســت. در تحليل عاملی مرتبه  849/0)  تقویت عزت ملی( و 946/0)  رشــد اقتصــادی

این   نتایج  دوم مقوله رشـد اقتصـادی بار عاملی بيشـتری را به خود اختصـاص داده اسـت.

ت که مؤلفه اییبخش از مدل حاکی اسـ ناسـ لی مرتبط، دارای  های شـ ده با عوامل اصـ شـ

ها برای هر یك از عوامل اصــلی ارتباط قوی و معنادار اســت و از مناســب بودن مؤلفه

 شده است.( نشان داده4انجام تحقيق در شكل شماره ) پشتيبانی شده است. مراحل

 

 

  

 

 

 

 
 

 

 پژوهش  انجام مراحل  :4شکل شماره 

 

 

 نظری  مبانی و پژوهش پیشینه بررسی

 طراحی سؤالات مصاحبه 

 توزیع آزمایشی پرسشنامه 

  نظران مصاحبه با صاحب

 بررسی روایی و پایایی پرسشنامه 

 پرسشنامه  طراحی

 نهایی هایبندی و استخراج سازهمقوله

 پیشنهادی  مدل ارائه

 ها داده وتحلیلتجزیه و آوریجمع

 توزیع پرسشنامه 

 ها گیری و ارائه پیشنهادنتیجه

 تعیین درجه اعتبار مدل 
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 پیشنهادها -3-5

ه در ذهن     ه آنچـ ایســــت بـ بـ دا  ابتـ ایرانی  الای  د کـ ه خریـ ان بـ ــتریـ ب مشـ برای ترغيـ

رف د توجه خاص نمود. زوایای آن  کنندگان ایرانی در مورد کالای داخلی معنا میمصـ بخشـ

راهبرد مناسـب را برگزید. به عبارتی برای    ها و سـاختار هرکدام،شـناخت و بر اسـاس سـازهرا 

ناختی تراتژی ابتدا باید به نگرش شـ پس   عاطفی ،تدوین اسـ تریان پی برد. سـ و رفتاری مشـ

های  بين بردن دیدگاه ها و اقدامات مناسـب را برای تقویت رویكردهای مثبت و ازاسـتراتژی

شـود جهت ترغيب مشـتریان یمهای این مطالعه پيشـنهاد با توجه به یافتهمنفی به کاربرد.  

 به خرید کالای داخلی راهكارهای ذیل به کار گرفته شود:

رفي: ساازفرهنگ ✓ تای ایجاد انگيزه و ترغيب مصـ ولات  در راسـ کنندگان به خرید محصـ

 کهییازآنجا  سـازی، جلب اعتماد مشـتری اسـتفاده شـود.راهبردهای فرهنگاز   داخلی باید

  نهادهای   رسـالت  هسـتند،  عمومی ترویج  و  آموزش  نيازمند اقتصـادی  فرهنگ یهامؤلفه

ی يار تربيتی  و آموزشـ د  می اهميت حائز بسـ   خانواده،  نظير  نهادهایی  دیگر،یعبارت. بهباشـ

 در  مقاومتی  اقتصـــاد  یهاارزش  ســـازیدرونی به  توانندمی  عالی  آموزش  نظام  و مدارس

طح ول و  گمارند  همت جامعه سـ تی  اصـ ياسـ اد سـ ازی  درونی افراد  در  را  مقاومتی اقتصـ   سـ

 (.1395،76قربی،  و حيدری)  نمایند

داشـــته باشـــند که همواره   مدنظرتوليدکنندگان داخلی باید این نكته را  :  برندسااازي ✓

کيفيت بالای کالا و اســتاندارد بودن آن نقش بســيار زیادی در جلب اعتماد افراد جامعه 

برند های ملی  باشد.  یمدارد که لازمه دستيابی به این امر نظارت مستمر بر فرایند توليد  

ه ــوب میو داخلی از مؤلفـ ای امروزی محسـ ا در دنيـ ــورهـ درت نرم کشـ ای قـ د.  هـ ــونـ شـ

شــرکت ليدات با برندســازی قادر خواهند بود که ميان تو يدکنندگان باید بدانند کهتول

ــابه آن در بازار تمایز ایجاد کنند؛ ــولات مش ــایر محص   پذیری رقابتبا  بنابراین    خود با س

ابه خارجی آن می عه بازارهای داخلی،کالای داخلی با مشـ زمينه ورود   توان علاوه بر توسـ

ــاد دانش  يز فراهم نمود.بـه بـازارهـای جهـانی را ن   کـارگيری بـهبر    تـأکيـدبنيـان نيز  در اقتصـ

ذر تجميع دانشروش د از رهگـ ایی توليـ ات فنی و افزایش توانـ ای علمی و ملاحظـ ای  هـ هـ

ترکيبات   کهنحویبهپراکنده و ایجاد فضـای علم و فناوری در عرصـه توليد محصـول اسـت 

ادی را هدف يار مهمی ایفا و اقتصـ يار کوچك، نقش بسـ که کالاهای    نمایندگذاری میبسـ

ــده ــی از تكنولوژی، فنـاوری،    افزودهارزشدارای قـدرت رقـابـت و از    توليـدشـ بـالایی، نـاشـ

پذیری نيازمند شــرایطی اســت که وری و نوآوری، برخوردار باشــند. همچنين رقابتبهره

ا عمـل ا رقبـ اوت بـ ــل می  متفـ ا نوآوری حـاصـ ــود و این مهم بـ درت  شـ ــود. افزایش قـ شـ
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ها  ها و مزیتپذیری مسـتلزم اعمال رویكردهای مبتنی بر منابع )اسـتفاده از ظرفيترقابت

برای توســعه رقابت(، مبتنی بر تحليل بازار )شــناخت ســلایق مشــتریان، رفتار رقبا،  

گذاری  خلاقيت و نوآوری )هدفنيازها(، مبتنی بر   تأمينشــناســایی نيازها و تلاش برای 

 . (m.olgou.ir)  باشدبرای توليد محصولات جدید، بازارهای جدید(، می

نایع توليدی در ایران   بهبود کیفیت محصاولات داخلی: ارتقاء ✓ تر صـ به دليل عدم  بيشـ

اده   ــتفـ اوری  اسـ ااز فنـ ایينی   وریبهره  روز دنيـ د   پـ ت  امر  این.  دارنـ ــولات  برکيفيـ  محصـ

ــده دنيز    توليـدشـ ائيـ ه این  .گـذاردمی  تـ ا توجـه بـ ــرف  بـ ه مصـ ایين  کـ دگـان کيفيـت پـ کننـ

یك عامل    عنوانبهها را با محصــولات خارجی پذیری آنمحصــولات داخلی و عدم رقابت

ــمارند و بازدارنده و عدم تمایل به خرید کالای ایرانی برمی ــتفاده از  ازآنجاکهش بدون اس

ولات  نهاد  تولفناوری روز دنيا محصـ يد پيشـ طح کيفی مطلوب نخواهند رسـ ده به سـ يدشـ

گذاری در بخش فناوری، شــناســایی و کنندگان داخلی با افزایش ســرمایهگردد توليدمی

 توليدات خود را بهبود بخشـند؛ کيفيت نيروهای متخصـص و ارتقاء دانش فنی آنان جذب

های خلاقيت و نوآوری، در تحقق  نيروی انسـانی و افزایش دانش و مهارت  یتوانمندسـاز

آموزش ســرمایه انســانی دارای اثر مثبت بر رشــد   .اهداف اقتصــادی، حائز اهميت اســت

اقتصـادی اسـت و انباشـت دانش و مهارت نيروی کار، منجر به افزایش درآمد سـرانه در 

، نياز اسـاسـی یك جامعه برای خلق، و ماهر  دیدهآموزشنيروی کار   شـودطول زمان می

در حال   دائماًکه افراد   شـودمیکسـب، انتشـار و اسـتفاده از دانش اسـت. آموزش باعث  

ب  ند. این کار باعث افزایش   هایدانشکسـ  وریبهرهجدید و یا ارتقای دانش موجود باشـ

ادی  د اقتصـ ودمیو متعاقب آن افزایش رشـ د  .شـ با بهبود کيفيت محصـولات داخلی و رشـ

ــده و  هاآنکيفی   ــتر ش ــولات داخلی بيش يجه اعتماد به درنتتمایل افراد به خرید محص

ــوندیم  قدرتمندتر برندهای ایرانی نيز توليدات داخلی ــا   و به موازات آن  ش افزایش تقاض

ادی همراه رشـد اقتصـ  و در نتيجه برای کالای سـاخت داخل منجر به افزایش ميزان توليد

 خواهد شد. ینی در کشورکارآفرهای شغلی جدید و  ایجاد فرصت  با
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 منابع -6

 منابع فارسی -1-6

 هامقاله

 در دیدار با دانشجویان. ياناتب (.1391)  سيدعلی ای،خامنه اللهآیت -۱

فر -۲ مهدی,رضا  ،آرین  کرمانی   و   شفاهی  تبلیغات  تأثیر  بررسی  (.1397،)نساجی 

ملی  ، اجتماعی  شبکه  در  مشتریان  خرید  قصد  بر  خرید  رفتار  مشاهده کنفرانس 

  1، دوره  اندیشه های نوین و خلاق در مدیریت، حسابداری، مطالعات حقوقی و اجتماعی

 1-18،صص

نظراحسان،    . -۳ و  ی عبدالرحمان،  پور، طهمورث  )، محسن، حسنقلی    . ( 1395صمدی، منصور 

، مجله مدیریت بازرگانی،  تدوین مدل ترغیب شهروندان تهرانی به خرید کالاي ساخت داخل

 .529  -548، صص  3شماره  

المدرسی -۴ مهدی  ،الحسينی  قره   ،سيد  قهنویه  ،هوشمند   ،بلاغباقری    ، غلامی  ،عادله   ،دهقانی 

)  ،رادفر  ،محمدرضا به غذاي    کننده دراثر ادراکات مصرف (.  1397ثمين.  نگرش وي نسبت 

 .195-217 ,16(1) «مجله علمی »مدیریت فرهنگ سازمانی .ارگانیک در شهر یزد

  ماهنامه   ،بر رشد اقتصادي کشور   بنیاندانش   وکارهايکسب  تأثیر  (.1394)  انتظاریان، ناهيد،-5

 .20-28  صص  ،180شماره    -اجتماعی، اقتصادی، علمی و فرهنگی کار و جامعه  

،  گذاري در تولیدیش سرمایهبرافزایر کیفیت  تأث(.  1392انتظاریان ناهيد و سنجری، محمد، )  -6

 .45-50صص    ،163  شماره  ، کار و جامعه،فرهنگی  ،علمی  ،اقتصادی  ماهنامه اجتماعی،

عليرضا    -7 زنده،  نعمت   وبافنده  دانای  )ناصر  تحلیل    .(1395آباد  براي  بنیان  یک مدل عامل 

 . 1396، بهار  1، مجله تحقيقات بازاریابی نوین، شماره  کنندهترجیح خرید کالا توسط مصرف 

یاد کدگذاري و اهمیت، مراحل و شیوه اجراي  داده بنکیفی    پژوهش  (.1397علی )  بهادری،-8

  . 69-88صص    ،5شماره    چهارم،   سال  معلمان،يت تربراهبردهای نوین    دو فصلنامه  ،آن در کارورزي

مصرفی، اعتماد به تبلیغات و تمایل به   ییگرای بررسی میزان مل  .(1391بهمنی، مهرزاد ) -9

ارتباطی، سال    یها، فصلنامه پژوهش شهر کشور  28مصرف کالاهاي داخلی در بین شهروندان  

 . 159-182: صص  71نوزدهم، شماره  

وطن  جهان   ریبررسی تأث.  ( 1395)  لايمجتبی و طباخيان، ل  اني، هاشمیپورسليمی، مجتب  -10  

، مجله مدیریت  کنندهمصرف   ییگرای واسطه ملاخلی به گرایی بر نگرش نسبت به محصول د

 .795-810، صص  4بازاریابی، شماره  

https://www.sid.ir/fa/seminar/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=324216&year=&PDF=
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1666
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1666
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 بر گراییملی  و مبدأ کشور نقش بر  راهبردي نگرشی(.  1395تاج زاده نمين ، ابوالفضل )  -11          

راهبردی،  خانگیلوازم  صنعت  در ایرانی کنندهمصرف   نگرش و اعتماد مدیریت  مطالعات   ،

 .47-63  ، صص27شماره  

جهرمی،-12 زاده  سيد  محمدصادق،  تراب  و  سجادیه،  نسب،  عليرضا  (.  1392)  مصطفی  سميعی 

مؤلفه  و  ابعاد  حضرت  بررسی  اندیشه  در  ایران  اسلامی  جمهوري  مقاومتی  اقتصاد  هاي 

 .31-46  صص  ،33  شماره  ، فصلنامه مطالعات انقلاب اسلامی، سال دهم،ايالله خامنهآیت 

دهان بر خرید  به تأثیر ارتباطات دهان .(1390) بوالقاسم،. ر. ابراهيمی، احمدرضالوند، مجلي -13

)مطالعة داخلی  ا   خودروهاي  شرکت  سمند  خودروي  مدیریت    (خودرویران موردي  نشریة 

 . 51-70(:3)9بازرگانی،

ترین  بندي مهم شناسایی و اولویت(.  1398)  نرگس،   فيروزه و صدیقيان،  حاجی علی اکبری،  -14

کنندگان در انتخاب کالاي تولید داخلی با هدف  گیري مصرف عوامل تأثیرگذار بر تصمیم 

ایرانی   الگوي مصرف کالاي  تولید ملی )ارائه  از  آینده   ،(در راستاي حمایت  پژوهی  فصلنامه 

 .121-133  ، صص117ام، شماره  سال سی  مدیریت،

میزان تمایل به  .  (1395)   اریحدیدی، احسان، حدیدی زواره، عفت و دشمن زیاری، اسفند  -15  

مصرف  داخلی  کالاهاي  مقاومتیمصرف  اقتصاد  دیدگاه  از  ایرانی  فصلنامه  کنندگان   ،

، انصاری  رمضان  زاده،حسين    - 16.  169  - 191راهبردی و کلان، سال چهارم، صص    یهااست يس

نقش فرهنگ مصرف کالاهاي داخلی در تحقق  (.  1391)  ،اجی ح   کر،و گلدی  حبيب  سامانی،

  69  شماره  هفتم،  سال  مهندسی فرهنگی،  دوماهنامه  ،تولید ملی، حمایت از کار و سرمایه ایرانی

 .50-62صص    ،70  و

گرایی و اثر  رابطه ملی (.  1392محمد، حسنقلی پور، طهمورث و محمدزاده، زهرا )  حقيقی،  -17

افراد ادراک  بر  مبدا  در شهر مشهد  کشور  مختلف  کالایی  طبقات  کیفیت  بررسی از  های  ، 

 . 1-11  صص  ،92خرداد و تير    ،59شماره    بازرگانی،

میزان تمایل به مصرف کالاهاي    سهیمقا  .(1388)  ،حقيقی، محمد و حسين زاده، ماشاالله   -18

ترجیح   و  ارزیابی  بر  آن  پیامدهاي  بررسی  و  جهان  مناطق  سایر  با  تهران  در  داخلی 

 .103-139. صص  4، شماره  13، دوره  مدیریت در ایران يهامحصولات، پژوهش 

محمدمهدی،  و  حسام  ، زندحسامی  ،کامبيز  حيدرزاده،  -19 تمایلات  (.  1388)  حسنلو،  ارزیابی 

فرآیند   در  مشتریان  خارجیریگم یتصم)ترجیحات(  کالاهاي  خرید  مدیریت  ي  مجله   ،

 .45-67صص    ،7شماره    بازاریابی، سال چهارم،

قربی،  منصور  حيدری،  -20 اقتصاد  (.  1395)  جواد،  سيدمحمد  و  مفهوم  و  معنا  در  پژوهشی 

-80صص    ،97  شماره  سياست دفاعی، سال پنجم،  مجله  ،اسلامی ایرانمقاومتی در جمهوري  

37. 
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بررسی    .(1394)  ،خداداد حسينی، سيد حميد، شاه طهماسبی، اسماعيل و منصوری، مهدیه  -21

ابعاد عرق ملی بر نگرش نسبت به محصولات )داخلی و خارجی( با تعدیل گري تهدید    ریتأث

ادراک پژوشدهاقتصادي  علمی  فصلنامه  کاوش ،  بازرگانی، شماره    یهاهشی  ، صص  13مدیریت 

181-  159. 

  محصولات   خرید  قصد  بر مؤثر    عوامل  بررسی (.  1392)،  متينه  فتحعلی،  بهرام و  خيری،  -22

 .1-24(, صص  26)10  شماره  ،بازاریابی مدیریت . لوکس

خرید  عوامل مؤثر بر نگرش و قصد  (.  1395محمد مهدی. )  ، احمدی  ،زهره  ،دهدشتی شاهرخ  -23

 .69-88، صص،  26، شماره  15دوره    ،مدیریت بازرگانی  اندازچشم  .برندهاي لوکس

(. شناسایی عوامل  1393)  ،امين  و عطوفی،  امين  حقيقت،  کهياری  ،زهره   دهدشتی شاهرخ، -24

  شماره   اول،  سال  مدیریت برند،  فصلنامه  ،بر قصد خرید کالاهاي با برند خارجی در ایران  مؤثر

 .75-99صص    اول،

 عوامل بنديرتبه  و شناسایی  .(1395طغرایی، محمدتقی ) مهناز، شریفی، سعيد، رئيسی، -25  

 تحقيقات پژوهشی -علمی فصلنامه،  لباس مد صنعت در خارجی  برندهاي مصرف  بر مؤثر

 .95-120صص   شماره، اول، شماره ششم، نوین، سال بازاریابی

و    گزارش  (.1397)  سازمان صنایع کوچك،  -26 ي هاشهرک آماري سازمان صنایع کوچک 

 از پایگاه اطلاعاتی  شدهاستخراج ی  هاداده ،  صنعتی ایران 

رو  -27 بلاغ  ،مهدی  ،سبك  قره  )   ،غلامی  ،هوشمند  ،باقری  بر  (.  1397محمدرضا.  مؤثر  عوامل 

مدیریت  های  کاوش  .کنندگانمجدد مصرف   ناهمسانی شناختی پس از خرید و قصد خرید 

 .215-242، صفحات  10(  20، )یبازرگان

  مؤثر سنجش عوامل  (.  1398)  ناهيد  و منتی،  السادات  زهرا  سعيد اردکانی، سعيد، صانعيان،  -28

مدیریت بازرگانی، دوره    فصلنامه  ،ایرانی به خرید و مصرف کالاي ایرانی   کنندهمصرف بر تمایل  

 258-241  صص  ،2، شماره  11

الگوی پيشنهادی اقتصاد مقاومتی جمهوری اسلامی مبتنی بر دیدگاه  (.  1391)  سيف، اله مراد،  -29

- 22، صفحات  1391مقام معظم رهبری، فصلنامه آفاق امنيت، سال پنجم، شماره شانزدهم، پایيز  

5. 

شهری،  -30 عليزاده،  وحيد  شقاقی  یی  زادرون بر    ان یبندانشاقتصاد    آثار  (. 1395)  ،شيوا  و 

  جستارهای اقتصادی،  فصلنامه ،(ي کلی اقتصاد مقاومتیهات اس یسدر راستاي  )اقتصاد ایران  

 .33-64صص    ،26  شماره  سيزدهم،  سال

طراحی و تبیین مدل  (.  1400) ،عبدالله ،نعامی  ،عليرضا  ،روستا  ،علی اکبر   ،شهری مجارشين   -31

و   مالی  ریسک  رویکرد  با  ایرانی  کالاي  نهایی   عملکرد  - اهمیت  گذاريسرمایه خرید 

(IPMA).  585-608  ، صص39، شماره  10دوره  ،  گذاريدانش سرمایه. 
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نگرش در تحلیل    نقش  (،1395)  و حسنكی، ليلا،  عبدالهادی  عزیزی،  درزیان  فخرایی، ابراهيم،  -32

، دانشگاه تهران،  14004المللی مدیریت نوین در افق  ينب  همایش  کننده،مصرف بینی رفتار  یش پو  

 . 1-19صص  

تعیین و مقایسه علل    (.1392)  حميد، کارگر فغلامعلی،  قاسمی،  سارا،  کشگر،  صادقی، رضا،  -33

فروشندگان و    تمایل مشتریان به خرید کالاهاي ورزشی خارجی از دیدگاه تولیدکنندگان،

 .21-32  صص  ،2  شماره  سال دوم،  های کاربردی در مدیریت ورزشی،ژوهشپ   ،کنندگانمصرف 

هاي استاندارد  درآمدي بر روش تحقیق: رویه(.  1398)  ،طيبی ابوالحسنی، سيداميرحسين  -34

 .67-94صص  ،  2شماره  ،  9  دوره  نامه علم و فناوری،، سياست هاي کیفیتحلیل داده

  بر   مؤثر   عوامل(.  1398)  شاگردی، امير، بهبودی و نایبی، علی،  غفوریان  ،معصومه  عربشاهی،  -35

  مدیریت   ،کنندگانمصرف   نگرش  نقش  بررسی  خارجی  آرایشی  محصولات   خرید  قصد

 .87-107صص    ،3  شماره  دوم،  سال  المللی،ين بی  وکارها کسب

،  ملی  تولید  رونق(.  1399)  علی،  سواسری،؛ و  محمدمهدی   دیوکتی،  احمدیان  رحمان،  غفاری،  -36

  2)21،  ملی  مطالعات.  رهبري معظم  مقام  بیانات   بریه تک با ملی  همبستگی و مقاومتی  اقتصاد

 .107-89((,  82  پياپی)

باقرزاده،  زیور  زاده،کاظمی  -37 ي  سازفرهنگ در    وپرورشآموزش نقش  (.  1394)  ،سهيلا   و 

ملی تفكر    همایش  ،مقاومتیمصرف کالاهاي ساخت داخلی در راستاي تحقق اهداف اقتصاد 

 و اقتصاد مقاومتی. دوره دوم.   پژوهش  بسيجی،

 ایرانی کالاي از  حمایت  (.1397)  ،تدبير  راهبردی  مطالعات و مدیریت مشاوران  گروه  -38  

 .1-12  ، صص14، شماره  الزامات، از سري مباحث اقتصاد ایران و هاضرورت 

گرایی  هاي فرهنگ ملیها و چالش ظرفیت  (. 1399)محمد جواد،    محمد بيگی و توکلی،  -39

  ، صص3شماره    فصلنامه معرفت، سال بيست ونهم،  ،مصرف کالاي داخلی  مصرفی در حمایت از

96-83. 

اثر گرایشات فرهنگی بر   .(1391وسعادت یار، فهيمه سادات، )  رايمرتضوی، سعيد، پور، سم  -40

مدیریت عمومی،    یها، فصلنامه پژوهش آن بر قصد و رفتار خرید مشتري  ر یعرق ملی و تأث

 .5-26، صص  15شماره  

وحيد  -41 ارشدی،  و  محسن  نيازی،  و  آمنه  و  یتب(.  1398)  ،مرتضوی،  اجتماعی  عوامل  ین 

مجله علوم اجتماعی دانشگاه  ،  مصرفی در بین شهروندان شهر اصفهان  گراییملی فرهنگی  

 . 275  -309  صص  ،1398پایيز و زمستان    ،2شماره    فردوسی مشهد، سال شانزدهم،

ي  کالاها  دیخربر تمایل به    مؤثربررسی عوامل  (.  1396و مولایی، مرتضی، )  پيمان  مطاعی،  -42

  و   5های  اقتصادی، شماره  مجله  ،استفاده از مدل لاجیتایرانی نسبت به کالاهاي خارجی با  

 .59-73  صص  ،6
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و  اسماعيل  اخلاق،  ملك  -43   چارچوب   یک   ارائه (.  1395)  آرمان،  پورعيسی،  و  زهرا  تاخيره،؛ 

.  کارکنان  شغلی   نگرش  در  داخلی   بازاریابی   به   مدیریت   تعهد  نقش   تبیین  منظور   به   مفهومی

 .65-56(,  47)12،  فناوری  رشد

 تصویر تجانس تأثیر بررسی  (.1396منصوری موید، فرشته، دانشفر، سالارو براتی، مهدیه، )  -44

،  فروشگاه  برند ویژه ارزش نقش :فروشگاه  از خرید قصد بر فروشگاه تصویر با خود از

 .249—274  صص  ،17بازرگانی، شماره   مدیریت هایکاوش  پژوهشی -علمی نشریه

تدوین الگوي افزایش مصرف کالاي  (.  1399)  مرتضی،  سيدمجتبی و انوشه،  موسوی نقابی،  - 45  

 سال بيست و یكم،  فصلنامه علمی اقتصاد اسلامی،  ،داخلی بر اساس رویکرد بازاریابی اجتماعی

 .127-156  صص  ،1400  بهار  ،81شماره  

هاي تحقق  چالشها و  فرصت  اقتصاد مقاومتی و خودباوري ملی،  (.1394)  جميل،  ميلانی،-46

  7شماره )   سال پانزدهم،  ، (های اقتصادی)دوماهنامه بررسی مسائل و سياست مجله اقتصادي    آن. 

 .5-22  صص  (،8  و

بر قصد  (.  1398)  ،هانيه  ،فتحی  ،محسن   ،نظری  -47 کاهشی  و  افزایشی  تخفیف  استراتژي 

 .257-281 ,11(22)   بازرگانی  های مدیریتکاوش  .دخری

و    نوری،  -48 از    (،1398)  علی،  رهنما،علی  مقاومتی  اقتصاد  تداوم  بر  تأکید  با  تولید  رونق 

 . 45-70، فصلنامه دانش انتظامی گلستان، سال دهم، شماره دوم صص  دیدگاه مقام معظم رهبري

تبیین عوامل مؤثر برملی گرایی    .(1394نيازی، محسن، شفایی مقدم، الهام و نژادی، اعظم )  -49

یاب بر اساس مدل  زندگی،    یشناس، فصلنامه جامعهی حداقل مجذورات جزئیمصرفی  سبك 

 . 264-221، صص  5شماره  

50-  ( فاطمه.  گهر،  مصرف (.  1384یاوری  نگرش  بر  مؤثر  انتخاب  عوامل  در  داخلی  کننده 

-112صص    ،1384بهار    ،45  شماره  ،12ل، دوره  تحو  مطالعات مدیریت بهبود و. خطوط هوایی

97. 

 هاکتاب 

  ویراستار محمد باقری، آمل،   ،اقتصاد مقاومتی از نگاهی دیگر(.  1399)  سيف اله،جشن ساز،    -1

 انتشارات آرتينه.

کامبيز    ترجمه  ،و بودن  داشتن   ، خریدن،کنندهمصرف   رفتار  (. 1393)  آر،  مایكل  سولومون،  -2

 ، انتشارات بازاریابی. تهران  دوم،  چاپ  حيدرزاده،

مهدی    ترجمه  ،ي راهبرديزی ربرنامه   بازاریابی،  مدیریت  . (1393)  وکوین کلر، فيلي   کاتلر، -۳

 : نص.تهران  دوم،  جلد  دوم،  چاپ  اميرجعفری،
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