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  دهيكچ

، حمایت از تولیدات ملی و ترویج مصرف کالاهاي داخلـی اسـت. در ایـن مقالـه بـه      اقتصاد مقاومتیهاي  یکی از سیاست

در نمونه نسبتاً وسیع و  به صورت کمی نندگان به مصرف محصولات داخلیک تمایل مصرف میزانعوامل مؤثر بر  یبررس

ق بـا اسـتفاده از   ی ـتحق يهـا  بـوده و داده  یش اجتمـاع یمـا یپ ن مطالعه از نوعی. اپردازیم یمنندگان ک متنوعی از مصرف و

اشـان در سـال   کشـهر   يسال به بالا 15ه شهروندان یلکشامل  يده است. جامعه آماریگرد يآور پرسشنامه جمع کینکت

انتخاب  ین و به روش تصادفیینفر به عنوان حجم نمونه تع 605ران کوک يریگ با استفاده از فرمول نمونهباشد.  یم 1392

ل در رتبـه  ک ـ يدرصد اثرگذار 35با حجم اثر در حد متوسط و  یت ملیر هویق متغیج تحقیبر اساس نتا اند. شده یو بررس

 ـ يالاک ـت از یرضا يرهایدوم و متغ ل در رتبهک يدرصد اثرگذار - 25با  یخارج يالاکت از یاول، رضا غـات  یو تبل یداخل

 ـ دهـد  یز نشان مین Q2قرار دارند. مقدار  يبعد يها م در رتبهکب با حجم اثر یون به ترتیزیتلو  ـیب شی، تـوان پ  یننـدگ ک ین

غـات  یلر تبی ـرد متغک ـعمل - تیس اهمین، با توجه به مقدار به دست آمده در ماتریمدل در حد قابل قبولی است. علاوه بر ا

  داشته باشد.   بر ترویج مصرف کالاهاي داخلی ن حال نتوانسته است تأثیر بالایییت ولی در عیاهم يون دارایزیتلو
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  مقدمه

وامل رشد و پویایی اقتصاد و بخـش بازرگـانی   از ع، ترجیح کالاهاي داخلی بر کالاهاي خارجی

ننـده بـر   ک مصـرف ، . در ایـن شـرایط  شود و با اقتصاد مقاومتی تناسـب دارد  یمکشور محسوب 

و بـا   دهـد  یم ـکالاهاي داخلی را در اولویت مصرف قـرار  ، اساس معیارهاي هنجاري و عاطفی

مثبتـی بـر    ریتـأث ، اییدانستن خرید چنین کالاه ـ یراخلاقیتحریم خرید محصولات خارجی و غ

 درویژه  به ،الاهاي داخلیک). اهمیت ترویج 1391، ی(بهمنگذارد یم يجابر اقتصاد داخلی کشور

  یابد. اهمیت دو چندان می ،شرایط تحریم اقتصادي

هـاي افـراد و هـم سـاختارها و      هـا و سـائقه   هم انگیزه، در تحلیل مصرف کالاها و خدمات

هاي  و انگیزهها  سلیقهز اهمیت آن است که یحا ۀزبینی شوند. نکتنهادهاي جامعه باید تحلیل و با

تحـت تـأثیر   غالباً متقابل و تنگاتنگ با ساختارها و نهادهاي جامعه قرار دارند و  یافراد در ارتباط

  گیرند. شکل میآنها  و فشار شدید

و ننـدگان بـه محصـولات داخلـی     ک نگـرش مصـرف   هدربار الملل بیندر تحقیقات بازاریابی 

الگـوي منطقـی   «یکی  :دو دیدگاه وجود دارد، خریدزمینۀ در آنها  يریگ میتصم ةو نحو خارجی

محصول مورد نیاز خـود را طـی یـک     نندگانک مصرف ندک یکه بیان ماست  »اطلاعات پردازش

ص  ،1978، (بتمـان  نـد نک یهاي شناختی ارزیابی و انتخاب م ـ فرایند عقلایی و تحت تأثیر مؤلفه

انتخــاب کنــد  مــی الگــوي عــاطفی پــردازش اطلاعــات اســت کــه بیــانیگــري د). 289ـــ280

محصـولات داخلـی و   گزینش  ۀعوامل عاطفی نیز قرار دارد. در زمین نندگان تحت تأثیرک مصرف

خـدمات پـس از    بـه  رسـی  میزان دست، قیمت، شامل کیفیت تواند یشناختی م عوامل، خارجی

اخلی باشد که سبب گرایش به محصولات بودن قطعات یدکی محصولات د فروش و یا موجود

عواملی مانند مخالفت هنجـاري و اخلاقـی بـا خریـد محصـولات خـارجی        . اماشود یداخلی م

موجـب  که ممکن اسـت  هستند از دسته عوامل عاطفی ، وفاداري به میهن حس علاقه وسبب  به

  .)104ص  ،1388، زاده نیو حس یقی(حقخارجی شوندبر داخلی  ترجیح محصولات

 آشـنایی سـبب   بـه  توسـعه  درحـال  و افتـه ی توسعه کمتر کشورهاي نندگانک مصرف از عضیب

 کمـک  ایجاد اشـتغال  و کشور اقتصاد به داخلی برندهاي خرید که اعتقاد اینسبب  به و تر قیعم

 ـ را داخلـی  برنـدهاي  ،ملی غرور و تعصبسبب  به یا و ندک یم  خـارجی تـرجیح   برنـدهاي  رب

دهنـد   یح م ـیگرا ترج ینندگان ملک مصرف، ). در واقع275ص  ،2007 ،چ و والدیوتکدهند (پ یم

دانند  یپرستانه نم هنید ساخت خارج را مینند و خرک يداریرا خر یمحصولات و خدمات داخل
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بـه   ،144ص  ،1391، ارانک ـو هم یزنـد (قاسـم   یصدمه م یار به اقتصاد داخلکن یاو معتقدند: 

 ـ خـارجی را  برندهاي کشورها این مردمد این، بیشتر با وجو ). 1987، مپ و شارمایشنقل از   رب

 مدرنیتـه نمـاد   و بـالا  کیفیـت  نمـاد  عنـوان  به برندها این زیرا؛ دهند یم ترجیح داخلی برندهاي

اسـت (زونـگ و    عکـس  بـر  افتـه ی توسـعه  کشـورهاي بـارة  در وضعیت این که اند شده پذیرفته

  ).442ص  ،2008، ارانکهم

و فعـال بـودن    یـی گرا ال عمـل کاز اش ـ، یو عـاطف  يهنجار يرهاایالا بر اساس معکانتخاب 

سـت.  الاکننـده  ک مصـرف  يم از سـو یتحر یعدهنده نو ه نشانکشود  یننده محسوب مک مصرف

 ـدانستن خر یراخلاقیبا غ یطین شرایننده در چنک مصرف و تعهـد بـه    ید محصـولات خـارج  ی

 يخـوددار  یخـارج  يالاکد یاز خر، یدولت يها استینه بر اساس سو  شورکمحصولات داخل 

  نهد. یم يبر جا یمثبت بر اقتصاد داخل يریند و تأثک یم

ن عوامـل مـؤثر بـر    یتـر  مهـم  یبررس ـ ن پـژوهش یا یهدف اساسمزبور، با توجه به مباحث 

 ـ یداخل ـ يالاهـا کش به مصرف یگرا اسـت.  مـورد مطالعـه    يآمـار  ۀن شـهروندان جامع ـ یدر ب

لیدات داخلی بـر اهمیـت دادن بـه اقتصـاد مقـاومتی      ترویج مصرف تو، ه اشاره شدکگونه  همان

  بیگانگان ارتباط مستقیم دارد. ۀمبتنی است و با نپذیرفتن سلط

  بحث يچارچوب نظر

 8 ةدر مـاد  اسـت.  یداخل ـ يالاهـا کش به مصـرف  یگراتقویت  یامات اقتصاد مقاومتاز الز یکی

اصـلاح   یل ـک يهـا  استیس يد بر اجراکیت مصرف با تأیریمد«اقتصاد مقاومتی سیاست ابلاغی 

ت و ی ـفي کیارتقـا  يبـرا  يزی ـر همراه با برنامه یداخل يالاهاکج مصرف یمصرف و ترو يالگو

  از جمله راهبردي مهم در زمینه اقتصاد مقاومتی قلمداد شده است.» دیدر تول يریپذ رقابت

ــور در ــا کش ــت، م ــد حمای ــرف از تولی ــاي و مص ــی کالاه ــواره داخل ــت در هم  اولوی

 تشویقۀ زمین در معمول يها وهیش یکی از و داشته قرار بازرگانی و اقتصادي يها يگذار سیاست

احساسات  سوق دادن این و پرستانه وطن احساسات تهییج و گیري بهره، داخلی کالاهاي مصرف

 در گرایانه ملی احساسات نقش بر زیاد تأکیدا با وجود . اماست داخلی کالاهاي مصرفسوي  به

 سـنجش  علمی و منسجم طور به آن يامدهایپ وها  گرایش این تاکنون، لیداخ مصرف کالاهاي

 و شـواهد  اسـاس  بـر  ،زمینه این در شده انجام تبلیغات و ها يزیر برنامه ظاهراً ونشده  ارزیابی و

  است. بوده غیرعلمی قراین
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 اثـرات قابـل   جوامـع  افـراد  بـر  وکننـد   ایفا می يساز فرهنگمهمی در  نقش ها رسانهامروزه 

 ـفعال از اريیبس ـ سـاز  نـه یزم تواننـد  یم و دارند اي ملاحظه  باشـند.  یاقـدامات اجتمـاع   و هـا  تی

 و افـراد  ريیپـذ  جامعـه  ندیه فراک هستند یینمادها و ها امیپ ةدهند انتقال یجمع ارتباط يها رسانه

 قی ـطر از نمادهـا  و هـا  امی ـن پیا نندةک افتیدر جوامع. آورند یم وجود به را ها ن فرهنگیب انتقال

 یونی ـزیتلو يهـا  برنامـه  ةننـد کدیتول جوامع ینظارت ریتأث تحت ماًیمستق ،ییبازنما و یارزش نظام

 اخبـار ، اجتماع، نظام، استیو س ان مخاطبیم یارتباط يها پل از یکی رسانه نیا رند.یگ یقرار م

 ـ الگـوي  کی ونیزیتلود. شو یشمرده م حوادث و  مـردم الگوهـاي   و اسـت  یاجتمـاع  ريیادگی

 ـبـراي   اي لهیوس ـ رسـانه  نیا. نندک یعمل م آن به و آموزند یم رسانه نیا از را اريیسب  ريیادگی

  است. مخاطبان رفتار و ها نگرش ردنک همسان راه براي از اي مشاهده

  يداخل يالاهاكش به مصرف يعوامل مؤثر بر گرا

نسـبت بـه جهـان و    آنهـا   رکاز نگرش و طرز ف، د آنانیها و عقا نندگان از ارزشک رفتار مصرف

 ـا ةن دربـار اریه از سـا ک ـ يه از خود دارنـد و انتظـار  ک يریاز تصو، ن جهانیان خود در اکم ن ی

سرچشـمه   یزش ناگهـان ی ـو انگ یبودن و قضاوت درست و از بوالهوس یاز منطق، ت دارندیذهن

 ـ ننده فعالیتک رفتار مصرف، ). در واقع175ص  ،1388، اتلر و آرمسترانگکرد(یگ یم ، یهاي ذهن

اسـتفاده و دور انـداختن محصـولات و    ، خریـد ، ه افراد هنگام انتخـاب کرا  یکیزیفاحساسی و 

، هک ـیل(و شـود  یم ـشـامل   رنـد یگ یم ـار ک ـبه  شانیها خواستهه براي ارضاي نیازها و کخدماتی 

متفـاوت  آنهـا   در نتیجه رفتار، و نیازهاي متفاوتی دارند ها خواستهه افراد کنی). با توجه به ا2000

، ننـده تحـت تـأثیر عوامـل خـارجی زیـادي ماننـد فرهنـگ        ک رفتار مصرف، نیعلاوه بر ا. ستا

  د.طبقات اجتماعی قرار دارو ، فرهنگ خرده

بعضـی   . شواهدي وجود دارد کهاوستهویت هر فرد، ملیت  ةدهند لکشعوامل  نیتر از مهم

وفاداري به مـیهن   علاقه وسبب  بهـ   افتهی در کشورهاي بیشتر توسعهویژه  به ـکنندگان   از مصرف

محصـولات سـاخت    دهنـد  یترجیح م ـ، شدة محصولات داخلی تجربهکیفیت سبب  خود و یا به

ننـدگان،  ک مصـرف  در رفتـار  یـی گرا یکشور خود را خریداري کنند. توجه بازاریابان به نقش مل ـ

انـدازه   شده است. به همان )Consumer nationalism(»مصرفی ییگرا یمل«نظریۀ  يریگ لکشموجب 

محصـولات خـارجی را بـر اسـاس     ، گرایـی مصـرفی   فاقـد گـرایش ملـی    ننـدگانِ ک که مصرف

معیـار ارزیـابی   ، ننـد ک یمطلوب ارزیـابی م ـ  يها یژگیکیفیت و سایر و، مانند قیمتیی ها یژگیو
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 میزان ضرر و زیانی است که با خرید این محصولات بـه اقتصـاد ملـی   ، گرا یمل کنندگان مصرف

 اولویـت  نـوعی  گرا یمل ةنندک مصرف .)107ص  ،1388، زاده نیو حس یقی(حقودش یوارد مآنها 

 ـقا گرایانه یمل احساسات بر مبناي داخلی محصولات براي  حـس  نـوعی چـون  و  ،شـود  یل م ـی

 بـراي  تهدیـد  نوعی به که ،خارجی کالاهاي خرید از، ندک یم خود احساس در وطن به وفاداري

  ند.ک یم اريخودد، شود یم محسوبآنها  ملی منافع

سـازي   مفهـوم  شـارما و  شیمپۀ به وسیل 1987براي اولین بار در سال  »مصرفی ییگرا یمل«

ننـدگان بـه   ک براي نشان دادن اعتقـادات مصـرف   »مصرفی ییگرا یمل«مفهوم ، شیمپ . از نظرشد

دقیـق اقتصـادي و   ي هـا  یگرایشی که مـاوراي بررس ـ ؛ برتري محصولات کشور خودشان است

   ).285ـ290ص  ،1984، (شیمپاست مبتنی بر اخلاق ، ه و در عوضعلمی صرف بود

 شناختی جمعیت يها یژگیگرایانه در مقایسه با و هاي ملی گرایش: معتقد است )1994( هرچ

 بهتـري بـراي رفتـار خریـد محصـولات وارداتـی       ةننـد ک ینیب شیپ، بازاریابی ۀو متغیرهاي آمیخت

مصرفی از کشوري به کشـور دیگـر متفـاوت     ییگرا یملکنندگی  ینیب شیپقدرت . البته باشند می

 كدرزمینه، غالبـاً  ن ی). در ا1994به نقل از: هرچ،  ،107ص  ،1388، زاده نیو حس یقی(حقاست

  ل است.کمش يننده امرک رفتار مصرف

 يبه حالت ارضـا  ،ه به ندرتکوان خواهنده است یح کیانسان  ،مازلو ۀیبر اساس نظر 

ارضـا   يا ل و خواسـته ی ـه در او تماک ـنیو به محض ا ،وتاهک یمدت يرسد، مگر برا یامل مک

ه در تمـام  ک ـانسـان اسـت    یژگ ـین وی ـسان، ا د و بدینینما یرخ م يگریل دیشود، تما یم

ه در جهـت  ک ـنـد اسـت   یفرا کیننده ک است. رفتار مصرف يزی، همواره خواهان چیزندگ

 ـالفع ةرندیه دربرگکشود  یخته میبرانگ یدن به هدف خاصیرس  يهـا  اد و نقـش ی ـز يهـا  تی

  ).2ص  ،1382، يگوناگون است (صمد

ننـده در  ک مصـرف  كذار بـر ادرا اثرگ ی) چهار بعد ارزش1983اران (کو هم وانگ ۀدر مطالع

و از  ،یارزش اجتمـاع ، یارزش احساس ـ، يردکارک ـ: ارزش اسـت از  ه عبارتکگرفته شده نظر 

 يابـه معن ـ  يردکارک ـده اسـت. ارزش  ی ـد گردیکبر سه بعد اول تأ ،ن مطالعهیها. در ا دست رفته

 ـتول يالاهـا کشده از  كت دریفیکاز  ید ناشیفوا از آن و  یت ناش ـید داخـل و خـارج و رضـا   ی

 یخاص ـ یت احساس ـیبر وضـع  ی. ارزش احساساست ینندگان داخلکدیانتظار تولرد موردکعمل

 ـمزا يبه معنا یند. ارزش اجتماعک یجاد میا یداخل يالاکه مصرف ک دلالت دارد  یاجتمـاع  يای

  است.  یداخل يالاهاکشده در استفاده از  احساس

۴۰      ۱۳۹۴، پاييز و زمستان ۱۳، سال هفتم، شماره اول، پياپي  

 اسـت.  احساسـی  ارزش و کـارکردي  ارزش از ترکیبی ،الاکو مصرف  خرید ۀتجرب، نیبنابرا

فراینـد   فکري الگوي ةنندک سکمنع و ردیگ یم تئنش کالا کارایی و سودمندي از ارزش کارکردي

 از ناشـی  )Emotional Value(احساسـی  ارزش ،قابـل م در .اسـت  ننـده ک مصرف رفتار در اطلاعاتی

 هیجـان  یـا  لـذت  شـامل  و اسـت  خرید احساسی و روانی ارزش ةنندک سکو منع خرید ۀتجرب

 ـ و تر یشخص ۀجنب و شود یم انجام روزمره يها تیفعال از گریز که براي است خرید  يتـر  یذهن

 الاک ـ توسـط  شـده  منتقـل  سـی احسا ۀبرجست ابعاد ،کالا یک ملموس يها یژگیو بر علاوه دارد.

  .)230ص  ،1389، ارانکو هم یانیآشت ي(غفارندک یم کامل را نندهک مصرف خرید ۀتجرب

ه ک ـشود  یف میتعر یان احساسات و عواطفیحاصل از ب يایبه عنوان مزا »یارزش احساس« 

رد و ی ـگ یالا را در نظـر م ـ ک ـ کی ـ یفیک يها ننده جنبهک مصرف کیند. ک یجاد میمحصول ا کی

نش کوا، ن مبنایبرآورده سازد. بر ا یاش را به خوب یاحساس يازهایه نکند ک یرا مصرف م ییالاک

  از مصرف است. يقو ینیب شیپ کیالا ک کیبه  یاحساس

  ونيزيغات تلويتبل

هـاي   و تبلیغات محـرك واکـنش   یبازرگان يها امیپبه شدت در معرض نندگان ک مصرفامروزه 

، ارانک ـو هم یاش ـک ی(نعلچ ـ ها دارد بر مصرف آن یتوجه ر قابلاثباشند و این امر  احساسی می

  دادن  رفتار خریـد و سـوق    و کنترل  هدایت ، بازاریابی  از دیدگاه  تبلیغات  هدف). 75ص  ،1391

  از اشـکال   یکـی   تبلیغـات ، رو . ازایـن  دیگر است  کالاي  جاي  به  کالایی  سوي  به  کنندگان مصرف

  طیـف   ز میـان کنـد تـا ا   می  را ملزم  کنندگان مصرف  که رود شمار می به  ماعیاجت  و هدایت  کنترل

  معیارهـاي   تبلیغـات ،  بازاریـابی   ارتباطـات   از نگاه. بزنند  انتخاب ه ب  دست ، از تولیدات  مشخصی

  کند. می  تعیین را  جاري  اقتصادي  شرایط  براي  مناسبی  رفتاري

  با محصولات  مرتبط  از نمادهاي  خاص  ایجاد ذهنیتی ، تجاري  تدر تبلیغا  گران ارتباط  تلاش

 ـ  دنبال  به  تجاري  تبلیغات  . سازندگان است  کنندگان مصرف  و خدمات و   مرسـوم   بـر زبـان   ثیرأت

خـود را بـا     هـاي  انتخـاب   نمادها هستند تا مخاطبان  با این  آمیخته  مشترك  و معانی  تفاسیر فردي

  کنند.  منطبق  تجاري  تبلیغات  سازندگان  هدف

 مبنـاي کیفیـت   بـر  را وارداتـی  محصولات، نندگانک مصرف که است این متعارف ةیک عقید

 محصولات رب را داخلی تیفیک یمحصولات ب نندگانک مصرفگاهی،  اما ؛نندک یم خریداريآنها 

 ـ را خـارجی  کیفیـت  بـی  محصـولات گـاهی   ،و بـرعکس  دهنـد  یم ترجیح خارجی باکیفیت  رب



   ۴۱. . .تبيين عوامل مؤثر بر گرايش شهروندان به مصرف كالاهاي داخلي 

را  پدیده اینعلت  تواند یم دیگري عوامل، بنابراین دهند. یم ترجیح داخلی محصولات باکیفیت

  ).2008 ،ارانکن و همینابه نقل از:  ،1389، و همکاران شاهرخ یکند (دهدشت روشن

ده ینام »يردکارکارزش «ق ین تحقیه در اک ،»شده كت دریفیک«دو عامل  ،قات متعددیدر تحق

در نظـر   یخارج يبه عنوان عوامل اثرگذار بر انتخاب برندها »یارزش احساس« شود و عامل یم

 ـ2008، ارانک ـپلتـون و هم  ، به نقل از:236ص  ،1389، یانیآشت يگرفته شده است(غفار و  ی؛ ل

 يشـورها کشـده در  دیتول يالاهـا کروي،  بـدین . )2009، ارانک ـومـار و هم ک؛ 2008، ارانکهم

 يبـالاتر  ةشـد  كرد درک ـاز عمل ،افتـه ی متـر توسـعه  ک يورهاش ـک يالاهـا کسه با یدر مقا یصنعت

 برتـري  کالاهـاي  را صـنعتی  کشورهاي کالاهاي توسعه حال در کشورهاي مردم و برخوردارند

 همچنـین  دارنـد.  ملی يالاهاک با مقایسه در خارجی يالاهاک به نسبت بهتري ذهنیت و دانند یم

ـ   ارزشـی  بعـد  یک داراي ،ملی يالاهاک با همقایس در خارجی يالاهاکبه  نندگانک مصرفعلاقۀ 

 ارزش یک ،خارجی کالاهاي از استفاده براي نندگانک مصرف صورت که این بهاست؛  احساسی

شخصـیت   و يدار هیسـرما نمـاد   خـارجی  کالاهاي که مفهوم به این؛ رندیگ یم نظر در احساسی

 ـ و خوشایندسی احساآنها  از استفاده ننده هنگامک مصرف و هستند  کـه  نـد ک یم ـ تجربـه  را ذتیل

 مذکور احساسی . بعددارد داخلی يالاهاک با مقایسه در خارجی يالاهاکذهنی  جایگاهریشه در 

 از اسـتفاده  هنگام نندگانک مصرف که صورت این به؛ گردد یم نیز اجتماعیۀ جنب یکة رندیدربرگ

 ـبـر ا کننـد.   تصورت مـی  را خاصی اجتماعی تشخص یک ،خارجی کالاهاي  ـی افـراد در  ، ان مبن

  .نندک یخویش مصرف م ینمایش موقعیت اجتماع، براي مدرن ۀجامع

هـاي اجتمـاعی بـراي انجـام رفتـار       انگیـزش معتقد اسـت:   ،آسا نظریه طبقه تنتاب کدر  وبلن

 وبلـن ، ). بـر ایـن مبنـا   115ص  ،1383 ،(وبلن، بنیان تبیین پدیده مصرف مدرن استزیآم رقابت

کند و این  احترام و منزلت اجتماعی مصرف می، کسب تشخص ننده برايک مصرف: معتقد است

  .ردیپذ یصورت م »مصرف نمایشی«و  »فراغت نمایشی«کار از دو طریق 

و  ،هاي مؤثر نشان دادن ثروت و ادعاي موقعیت اجتماعی است یکی از راه »فراغت نمایشی«

جامعـه  قـدر  هررو،  . ازایـن در جامعه است حترامراه کسب ا »مصرف نمایشی«، بزرگ ۀدر جامع

. شـود  اجتماعی با مصرف زمان و نشان دادن غیرمولد کمتر میتشخص کسب ، شود می تر بزرگ

نمادهـاي بلنـدپایگی    »نمـایش چشـمگیر  «و  »چشمگیر یآسان تن«، »مصرف چشمگیر«، در واقع

  نند.کبرتر جلوه  گانشانیوشند تا در چشم همساک میآنها  ها با ه انسانکوسایلی هستند 

بـالاتر از خـود را    ۀسـب زنـدگی طبق ـ  ک توانـد،  ه میکاي تا آنجا  هر طبقه: معتقد است نوبل

۴۲      ۱۳۹۴، پاييز و زمستان ۱۳، سال هفتم، شماره اول، پياپي  

و داد  انـداز  پسبستگی او به  دارد دل دهد. آنچه انسان امروزي را به جنبش وامی سرمشق قرار می

. در عصـر  دارد یم ـ وااپو ک ـه میـل بـه پیشـی گـرفتن از دیگـران او را بـه ت      ک ـبل، و ستد نیسـت 

، واقع در رأس هرم اجتماعی بـود  نیاآسا تن ۀمنحصر به طبق یچشم همچشم و  ،سالاري اشراف

  ).362ـ361ص  ،1374، وزرک(است ساختار اجتماعی را فراگرفته رنون سراسکها ا اما آن نمایش

  يت مليهو

ـ   اجتمـاعی  دو متغیـر  نیز »یخارج يالاکنگرش مثبت به مصرف « ،و در مقابل آن »یت ملیهو«

ش به مصرف یگرا بر مؤثر عوامل عنوان به همکارانش و شارماالگوي  در کهت اس یشناخت روان

بعـد ارزش   يتـوان بـر مبنـا    یز م ـی ـن عوامل را نیگرفته است. ا قرارنظر  طمحم یداخل يالاهاک

 وبـوده   هواخواهی آن و وطن به عشق نوعی »یت ملیهو«در نظر گرفت.  یو اجتماع یاحساس

گـروه عمـل    ةکنند مستحکمسازوکار عنوان نوعی  و به) 1960، ناتوکمرتبط است ( پرستی قوم با

 يهـا  تیمحـدود کـه برخـی از موانـع و     اردد یم ـ بیـان  )1989(مـور  ).1984، (میهالیینـد ک یم ـ

، . در واقـع است تا از تولیدات داخلی حمایت کند یت ملیبازتابی از هو، غیرگمرکی بر واردات

سـبب  بـه   ،بـالاتر  قیمـت  وجود با را اي داخلیکالاه دهد یم ترجیح نندهک مصرف مواقع بعضی

 دارد باور کهسبب  بدین؛ )1991، ارانک(وال و همکند خریداري پرستی میهن حس یا ملی افتخار

به نقـل از:   ،89ص  ،1388، آباد زاده شغل یان و قلیشود (رنجبر یم تهدید واردات با اقتصاد ملی

  ).1993، هسلوپ و پاپادوپولز

  يو خارج يداخل يالاهاكت از يرضا

رگـذار اسـت.   یتأث یداخل يالاهاکه بر مصرف کاست  يگریعامل د »یمصرف يالاکت از یرضا«

پـس از اکتسـاب و    ،لی در ارتباط با یک کالا یا خدمتننده به عنوان نگرش کک رضایت مصرف

. این عمل یک قضاوت ارزیابانه پس از انتخاب است که حاصل شود یمبه کارگیري آن تعریف 

ص  ،1386، (مون و مینـور باشـد  استفاده یـا مصـرف آن مـی    ۀاي در خرید و تجرب ش ویژهگزین

، ت داشـته باشـد  یالا رضـا ک ـ کیه از مصرف ک یصورتفرد در ،يردکارکارزش  ي). بر مبنا325

 مطالعـه  شـود. طبـق   یم مواجهگر ید يها نهیه با گزک یزمان یحت، ندک یم يداریدوباره آن را خر

در مقابل  داخلی کالاهاي خرید از، پیشرفته کشور یک در نندگانک رفمص )2004( چن و وانگ

خصـوص   در موضـوع  ایـن  دارد. بیشتري و مطلوبیت رضایت احساس خارجی کالاهاي خرید



   ۴۳. . .تبيين عوامل مؤثر بر گرايش شهروندان به مصرف كالاهاي داخلي 

 حال در کشورهاي نندگانک مصرف که اي گونه به، برعکس است کاملاً توسعه حال در کشورهاي

 از برتـر  را افتـه ی توسـعه  کشـورهاي  تسـاخ  محصـولات ویـژه   به، خارجی محصولات، توسعه

  ).91ص  ،1388، آباد زاده شغل یان و قلیپندارند(رنجبر یداخلی م محصولات

  پژوهش ةنيشيپ

 ةهـاي عمـد   شناختی از جمله مقوله اقتصادي و جمعیت، سیاسی، یختشنا روان ،عوامل اجتماعی

مطالعـه در  تحت  ةه به حوز. با توجاند معرفی شده یداخل يالاهاکش به مصرف یگرا ةنندک نییتب

  گردد: یاي مرتبط با موضوع اشاره مه به برخی از پژوهش، این بخش

 ۀرابط ـ، خود نشان دادند که تمایلات ناشی از عرق ملـی  ۀ) در مطالع1987( شارماو  شیمپ

بیش از  پرست هنیمکنندگان  مصرف نیمنفی معناداري با نگرش به کالاهاي خارجی دارد. همچن

 و همکـاران  بالابـاینس  انـد.  بـوده  گـرا  یمل ـ ،مصـرف  ۀنیدر زم، پرست هنیرمیغ نکنندگا مصرف

 ـ) ن1988( هـان . دارد مصرفی گرایی اي مثبت با قوم پرستی رابطه دریافتند که میهن زی) ن2001( ز ی

 ـأننده تک مصرف یپرست هنینشان داده است که مزمینه ن یدر ا بـه خریـد   علاقـه  دار بـر  اثیري معن

 ر مقابل کالاهاي خارجی دارد.کالاهاي داخلی د

ه ک ـ دهـد  یم ـ نشان یزنان قزاقستان مصرفیرفتار  ۀنیزم) در 2007( منیفرو  لوق یج تحقینتا

به مد داشـته و   اديیز توجه، ارزش لباس را ارتقا داده، نام تجاري محصول: معتقدند انیگو پاسخ

 شـور و  چـائو پـژوهش   يهـا  افتـه ی. ننـد ک یهاي روز استفاده م سبکاز  یها براي آگاه از رسانه

ه عمدتاً در خارج ک ،یشیانتخاب و مصرف لوازم آرا ۀنیزنان در زم هک دهد ینشان مز ین) 1998(

بـه نـام تجـاري محصـول      اديی ـتوجه ز ،ستگرا شود و نماد مصرف منزلت یاز خانه استفاده م

  .بپردازندمنظور  نیااي رب شتريیحاضرند پول ب داشته و

کـه دانشـجویان دانشـگاه     دهـد  می) نشان 1388( آباد زاده شغل قلیو  نرنجبریاتحقیق نتایج 

 یرابطـه مسـتقیم   ،بـراین دارند. علاوه قرار پایینی  ۀاز درج، در مصرف گرایی اصفهان از نظر قوم

مصـرفی   یـی گرا قـوم و  یوطن ـ جهـان منفی بین  اي و رابطه مصرفی ییگرا قومو  یپرست هنیبین م

  .رددانشجویان وجود دا

بـه  صفحات اینترنتی  ةه مشاهدکاست ی از آن کحا )1386محمدیان (و  عباسی ۀمطالع نتایج

ایـن امـر    .شده در اینترنت را بـه خـاطر آورنـد    تا نام تجاري تبلیغ ندک یم کمکنندگان ک مصرف

 .  گردد یمنیز  شده نگرش مثبت نسبت به نام تجاري تبلیغموجب 

۴۴      ۱۳۹۴، پاييز و زمستان ۱۳، سال هفتم، شماره اول، پياپي  

مصـرف  هـا و اثـرات    مشخصـه  ۀدر زمین ـ هـاي اخیـر   مطالعات متعددي که در دههوجود  با

اجتمـاعی و   نقـش متغیرهـاي  بـارة  در یینظرها اختلافهنوز ، انجام گرفته است یداخل يالاهاک

، (بالابـانیس و همکـاران   وجـود دارد  ینش اجتماعکن یاگیري  به عنوان منبع شکل یشناخت روان

ــانکارماهش؛ 2002 ــ)2006، ش ــی ۀ. در مطالع ــارماو  پمش ــر  )1987( ش ــوب ــون هماملی ع چ

یـد  کتأننـدگان  ک گرایی مصرف به عنوان منابع اصلی قوم ییفردگراآزادي فرهنگی و ، یپرست هنیم

از تحقیقات اشاره شده که یک فرد ممکن اسـت صـرفاً بـراي بـه دسـت       برخی است. در هشد

 نمـادین و هـاي   علتاحساس غرور در استفاده از محصولی از یک کشور خاص و یا به  آوردن

 ـقا زیرا براي محصولات آن کشور امتیازي خـاص ؛ یک محصول را ترجیح دهد، سغیرملمو  لی

  ).2004، ؛ ریاردن و همکاران2000، (باترا و همکاراناست 

در مصـرف (آنـت و    یـی گرا یشـتر معطـوف بـه اثـرات مل ـ    یب، رانیشده در ا مطالعات انجام

؛ مرتضوي و 1388، دهزا ؛ حقیقی و حسین1389، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران1392، ارانکهم

و  امینـی ؛ 1385، امینی و میرزایی(است غات بر مصرف در جامعه ی) و نقش تبل1389، همکاران

این نـوع مطالعـات    .)1388، ارانکو هم نیکوکار؛ 1386، عباسیان و امیرشاهی؛ 1386، ارانکهم

ن آن از ننده از ارزیابی محصولات کشور خـود و بهتـر دانسـت   ک که ترجیح مصرف دهد یمنشان 

. بر این ندک یمتري براي محصولات آن کشور ایجاد  ادراکات مطلوب، محصولات سایر کشورها

گامی مهم در جهـت درك بهتـر    تواند یم، در مصرف ییگرا انجام تحقیقات در رابطه با ملی، مبنا

ملـی  رق هاي آنان را بر مبناي ع و قضاوتباشد افراد از کالاهاي داخلی و خارجی  ۀمقایس ةنحو

    د.کنارزیابی 

 پردازش »یعاطف«و  »منطقی«الگوي بر اساس دو  ،ن پژوهشیمزبور، در ابا توجه به مباحث 

ش یعوامـل مـؤثر بـر گـرا     ،ننـده ک مصـرف  كاثرگـذار بـر ادرا   یابعاد ارزش يو بر مبنا اطلاعات

  شده است.بررسی  یداخل يالاهاکان به مصرف یگو پاسخ

  قيروش تحق

 »نامـه  پرسـش «ق از ی ـتحق يها داده يآور جمع يبوده و برا »یشیمایپ ۀالعمط«از نوع  بررسین یا

 Smart PLSافـزار  نـرم  از پژوهش، یمفهومالگوي آزمون  يبرا، ن مطالعهیدر ا استفاده شده است.

Graph، ان ک ـامالگو ن ی. اده استیگرداستفاده ، استمحور  انسیر واریمس يسازالگوی بر مبتنه ک

ان فـراهم  م ـصورت همز قابل مشاهده) را به يرهایها (متغ پنهان و سنجه يرهایروابط متغ یبررس



   ۴۵. . .تبيين عوامل مؤثر بر گرايش شهروندان به مصرف كالاهاي داخلي 

 ـیب الگـوي . شود یآزمون م یو درون یرونیب يهاالگو PLS يهاالگو. در سازد یم  Outer ای ـ یرون

Model  يری ـگ مشابه انـدازه (CFA)  ـالگـوي  و   درر یل مس ـی ـتحل مشـابه  Inner Model ای ـ یدرون

 ـالگوي لازم است تا  ،یرونیبالگو پس از آزمون  .است يمعادلات ساختار يالگوها کـه   ،یدرون

 ـالگـوي  ارائـه شـود. بـا اسـتفاده از     ، مکنون پژوهش است يرهاین متغینشانگر ارتباط ب  ،یدرون

 .پژوهش پرداخت يها هیفرض یبه بررس توان یم

  و حجم نمونه يآمار ةجامع

ل یکرا تش ـ قیتحق يآمار ۀاشان جامعکت شهرستان یشهروندان در سن فعالتمام  ،در این تحقیق

محاسبه شده است. آمـار   »کوکران«پژوهش حاضر بر اساس فرمول  ۀمیزان حجم نمون دهند. یم

 نمقدماتی و برآورد واریـانس دقیـق متغیرهـا در بـی     ۀنام دقیق حجم نمونه پس از توزیع پرسش

  ن شد.ییتعتن  605تعداد  ،استادان

طبیعـی  رها یع متغیا توزیبوده و  کوچکه حجم نمونه کشود  استفاده می یزمان ،PLSافزار  نرم

 ـاستفاده از ا ،ن مطالعهیرها در ایع متغیودن توزنبطبیعی . با توجه به نباشد افـزار درخـور    ن نـرم ی

  .استن مطالعه یهدف ا

  )يرونيمدل ب يابيارزق(يتحق يرهايمتغ ييو روا ييايپا

ده ی ـر پنهـان بـرآورد گرد  یمتغ 5با استفاده از  پژوهش یمفهوم يریگ اندازهالگوي  ن مطالعه،یدر ا

ون) بـر  ی ـزیغات تلویو تبل ،یت ملی، هویداخل يالاهاکش به مصرف یر پنهان (گرایمتغ 3است. 

 يالاک ـت از یرضـا  و ،یخارج يالاکت از یر (رضایمتغ 2و  یاسکانع يریگ اندازهالگوي اساس 

هـا و   ارها و سـازه یمع ییایپا ۀاز دو جنب يریگ اندازهالگوي ت یفاکده است. یگرد ی) بررسیداخل

رونباخ ک ي) و آلفاC.R( یبیکتر ییایب پایاز ضرا ،ییایسنجش پا يده شد. برایسنج واگرا ییروا

. دی ـد گردییتأشده  یسبرر يرهایمتغ ییایپا، بین ضرایه با توجه به مناسب بودن اک استفاده شد

ن یانگی ـجذر م، تا معلوم شود شود یاستفاده م یصیتشخ ییاز روا واگرا، ییبه منظور سنجش روا

تـر   م بـزرگ یر مفـاه ین هر مفهوم و سـا یب یهمبستگ بی) از ضراAVEانس استخراج شده (یوار

 ییای ـن پاییتع برايه کر است ک. لازم به ذاستز مناسب یرها نیمتغ يواگرا ییروا ،نیاست. بنابرا

 ـپا یج بررسینتاذیل، استفاده شده است. در جدول  یز از بار عاملیها ن از شاخص کهری و  ییای

  ده است:یم ارائه گردیمفاه ییروا


