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  مقدمه
بر نگرش و تمايل نسبت به خريـد كـالاي داخلـي در مقابـل خريـد       مؤثرضرورت بررسي عوامل 

. ي توليدي و بازرگاني قابل تبيين استها سطح كلان اقتصادي و بنگاه جنبةدو از  ،خارجي كالاي
بيـان كـرده اسـت،     )1990( 1مزيت رقـابتي ملـل  طور كه مايكل پورتر نيز در كتاب معروف  همان

تقاضـاي   وضـعيت حفظ، ارتقا يا افول مزيت رقابتي كشورها نتيجه و خروجي چند عامل از جملـه  
موجـب   ،اي كه وجود بازار داخلي بزرگ و در حال رشد براي توليدات داخلي گونه به ؛است 2داخلي

مزيـت   مسـئله و اين  شود مي وري گذاري و بهبود بهره سرمايه ةگذاران براي توسع تشويق سرمايه
تقاضاي  ،از اين رو. كند مي فراهم المللي بين ةرقابتي را براي آن كشور و توليداتش حتي در عرص

بنا بـر مـدلي كـه     كشور تمايل خريداران نسبت به خريد و مصرف كالاي توليدي داخل داخلي و
تواند نتايج مفيدي را هم براي رشـد صـنايع داخلـي و هـم بهبـود و       مي ،پورتر توضيح داده است

 ـ در ايران به وضعيت، اين با وجود. مراه داشته باشده اقتصاد ملي به وضعيتارتقاي  ديگـري   ةگون
بـا  شاهد جولان كالاهاي وارداتي در كشور هستيم كه از جانب خريـداران داخلـي    است و امروزه

 ،مباهات نيست ةتنها براي مردم ماي سفانه خريد كالاي ملي نهأشود و مت مي مواجهاستقبال خوبي 
و عـوني   حـداديان ( عكس گرايش فراواني بـه سـوي خريـد كـالاي خـارجي وجـود دارد       بلكه به
 اقتصـاد ملـي وارد  بدنة شك صدمات ناخوشايندي را بر  نين وضعيتي بيچ. )1394 ،فروشاني اسب
 نيـز، شـاهد افـزايش ركـود تـورمي و      ،هاي داخلـي  و با كاهش تقاضا براي توليدات بنگاه كند مي

در ايـن  . شمار ديگري در كشور خواهد شـد  افزايش بيكاري خواهيم بود كه خود موجب تبعات بي
كنندگان به خريد كـالاي داخلـي يـا     ترجيح مصرف دهندة نشان تواند مي ميان يكي از عواملي كه

بسـيار محتمـل اسـت     ،آيد مي طور كه در ادامه نيز همان. كننده است خارجي باشد، نگرش مصرف
افراد،  گرايي وطن و جهان گرايي مانند ملي ،كه عوامل مختلفي از جمله برخي عناصر هويت جمعي

آغـاز   در نيـز  جهـان اما بايد دانسـت كـل    .باشد مؤثرخلي نسبت به خريد كالاي دا هابر نگرش آن
و معنابخشـي بـه    دهـي  در ارتبـاط بـا شـكل    عين حال متضاد در و سوم با دو جريان عمده ةهزار

كـه بـر رفتـار     است مواجه سياسي و اجتماعي فضاي كلان اقتصادي، درعناصر هويت اجتماعي 
 گرايـي  جهـان  و شـدن  و ديگـري جهـاني   گرايـي  يكـي ملـي   :است نيز سايه افكنده كننده مصرف

 ممكـن اسـت در ظـاهر    گويـد،  مـي  همين رابطه در )1996( كومار و اسميت. )1386 زاده، حسين(
المللـي، لزومـي از صـحبت     ي بينها كه در عصر حاضر و با پيدايش آگاهي برسدگونه به نظر  ينا

گرايي هنوز  دور داشت كه ملي اين واقعيت را نبايد از نظر ،احساس نشود گرايي ملت و ملي ةدربار
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. The Competitive Advantage of Nations 
2. Demand conditions 
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 ةكه در بعضي از كشورها شاهد رشـد فزاينـد   خصوص آن هب ،است ناپذيرينيروي قدرتمند و انكار
  . آن هستيم

كه بـا توجـه بـه اهميـت      گيرد، از جمله آن مي در ذهن شكل هايي پرسشبا اين توضيحات، 
پيـدايش گـرايش    چگونه بـر  عوامل هويتي و كدام ،عواملي مانند نگرش نسبت به كالاي داخلي

كمك شايان توجهي ها  پرسشپاسخ به اين  ،طور مسلم به .ندمؤثرنسبت به مصرف كالاي داخلي 
 ةزمينــشــود  مــي موجــبو  كنــد مــي كننــده بــر رفتــار مصــرف مــؤثربــه درك بهتــر از عوامــل 

و در  شـود فـراهم   كننـده  دهـي رفتـار مصـرف    هدايت و جهت منظور بهي كلان ها گذاري سياست
در همـين  . كافي برد ةبهر ،به خريد كالاي داخلي كننده نتيجه، بتوان از نتايج مثبت تمايل مصرف

و  گرايـي  كـه آيـا عـواملي ماننـد ملـي      هاست سؤالدنبال پاسخگويي به اين  اين تحقيق بهرابطه، 
يا ند مؤثر شاننسبت به كالاي داخلي و تصميم خريد كنندگان بر نگرش مصرف گرايي وطن جهان

صـادرات و   ةانـدركاران حـوز   كند به بازارشناسان، دست مي تلاش، حاضرپژوهش  از اين رو،. رخي
درك  برايتر  در كسب ديدگاه جامع عمومي ةگذاران عرص سياستواردات، توليدكنندگان داخلي و 

رابطه و در اين  كندپژوهش كمك اين در  شده از حيث متغيرهاي بررسي كننده بهتر رفتار مصرف
  :كند مي مطرح ،زير را كه مبتني بر مدل مفهومي هستند هاي هفرضي

 منفي و معناداري تأثير كننده مصرف گرايي كنندگان بر ملي مصرف گرايي وطن جهان. 1ة فرضي
  .گذارد مي

بر نگرش مثبت آنها نسبت به محصولات داخلي  كنندگان مصرف گرايي وطن جهان. 2ة فرضي
  .گذارد مي منفي و معناداري تأثير

مثبت و  تأثيربر نگرش آنها نسبت به محصولات داخلي  كنندگان مصرف گرايي ملي. 3ة فرضي
  .گذارد ي ميمعنادار

آنها بر نگرش مثبـت نسـبت    گرايي ملي ةواسط به كنندگان مصرف گرايي وطن جهان. 4ة فرضي
  .گذارد مي منفي و معناداري تأثيربه محصولات داخلي 

  پيشينة نظري پژوهش
  اجتماعيتئوري هويت 

در ايـن  (ميان رفتار شخص نسـبت بـه گـروه خـودي      كهتمايز روشني  با تئوري هويت اجتماعي
بـه توضـيح    ،شـود  مي قائل) كشورهاي خارجي(و گروه بيروني و غيرخودي  )كشور داخليتحقيق 

 بـر  افـراد معمـولاً  كنـد كـه    مي اين تئوري بيان ).2007 ورلگ،( پردازد مي تصميمات و رفتار فرد
 ي مختلـف احسـاس تعلـق   هـا  به گروه تي كه دارندجنسيت، مذهب، گرايش سياسي و ملي اساس
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به رفتار معطوف و متمايل بـه آن   واقعاً خاص، ين حال، اينكه آيا عضويت در گروهيبا ا .كنند مي
كنـد   مـي  دارد كه فرد در آن گـروه خـاص احسـاس هويـت    اي  هبستگي به درج ،شودمنجر گروه 

كند  مي پردازد و تلاش ها مي افراد با گروه ةهويت اجتماعي به بررسي رابطتئوري ). 2006هوگ، (
كرده و بر  عنوان عضوي از يك گروه خاص احساس هويت توضيح دهد چرا و چه وقت افراد بهكه 

خودپنداشـت فـردي افـراد از    « ايـن هويـت را   تئوري هويت اجتمـاعي،  .كنند مي مبناي آن عمل
از آگاهي نسبت به عضويت در آن گروه اجتماعي مشتق شده و  كه ياحساس تعلق به گروه خاص

بـر   عـلاوه ). 1974 تاجفل،(كند  مي تعريف »همراه با احساسات محكمي در پيوند با آن گروه است
كننـد بـا كسـب يـا حفـظ هويـت        مـي  كند كه افراد تـلاش  مي تئوري هويت اجتماعي بيان ،اين

عنوان عضـو   مطلوب بين خود به ةو امكان مقايس دهندنفس خود را ارتقا  اجتماعي مثبت، اعتمادبه
ذكر است در ايـن مطالعـه،    شايان). 2006هوگ، (د كننيك گروه خودي را با گروه بيروني فراهم 

  .شود در نظر گرفته ميمتعلق به گروه خودي  ةمحدود) ايران( كشور داخلي

  كننده مصرف گرايي جهان وطن
يـا همـان    »دولـت جهـاني  «معنـاي بـاور بـه     در لغـت بـه  ) كاسموپوليتنيسـم ( 1گرايي وطن جهان

 از خـارج  سـمت  به افراد شخصي گرايش نوعي را مفهوم اين) 1957( مرتون .كاسموپوليس است
 گرايـي  وطـن  و جهان گرايي او كسي بود كه ميان مفاهيم بومي است؛ تعريف كرده محلي مرزهاي

كـه تمايـل دارنـد از مرزهـاي محـدود       كـرد  معرفـي گراها را افرادي  وطن تمايز قائل شد و جهان
 گرايي وطن جهان. ي محلي تعريف كنندها پا را فراتر گذاشته و خود را فراتر از قالب سرزميني خود

به اين معناست كه افراد بيشتر تمايل دارند خود را شهروندي جهاني بدانند تـا شـهروند كشـوري    
 ي بـازبودن آگاهانـه نسـبت بـه جهـان و     نـوع  ،ايـن مفهـوم  ). 2009ريفلر و ديامانتوپولوس، (خاص 

 و نزديكــي اساســي بــين) 2004 ،، كنــدال و وود وارداســكربيز(ي مختلــف آن اســت هــا فرهنــگ
 ،و سـيگاو  ديامـانتوپولوس ، ريفلـر (سـازد   مـي  را مطـرح  شدن و تمايل به جهاني گرايي وطن جهان
ي هـا  در سال تحقيقات از بعضي موضوع كننده، مصرف رفتار و گرايي وطن جهان دو مقولة). 2012
 گـرا،  وطـن  جهـان  كننـدگان  مصـرف  كـه  داد نشان) 1990( نرزها  نمونه، براي. بوده است گذشته

 بـا  قيـاس  در خـارجي  يهـا  فـيلم  و هـا  كتاب المللي، بين يها رسانه از به استفاده زيادي تمايلات

 گرانيوجـو  جسـت  را گـرا  وطـن  جهان مشتريان نيز) 1997(هولت  .دارند مشابه داخلي يها نمونه

 بـا  محلـي  فرهنگ از و هستند مصرفي كالاهاي بهبود تنوع و دنبال به كه كند مي مطرح مصرفي

  . گيرند مي فاصله خارجي يها موسيقي به دادن گوش و غذاهاي خارجي مصرف
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cosmopolitanism 
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  كننده مصرف گرايي ملي
 گرايـي  عنـاوين ملـي   بـا ، داخلـي نسبت به كالاهاي  مثبتترجيح محصولات داخلي يا نظر  ةپديد

 مطـرح  كننـده  يـا كشـورگرايي مصـرف    گرايي ، تعصب فرهنگي در برابر واردات، قومكننده مصرف
تمايل به سوي محصـولات توليدشـده    ،كننده مصرف گرايي ملي ).1987شيمپ و شارما، (شود  مي

 كننـدگان  در واقع مصـرف  .كند مي گرايش به اجتناب از خريد محصول خارجي را بيان در داخل و
به استفاده از محصـولات و خـدمات    ،دليل تعصبات ملي خود و حس وفاداري به كشور را بهگ ملي

، خـداداد حسـيني  ( دهنـد  مـي  ندارند و كالاهاي توليد داخل را تـرجيح تمايلي ي خارجي ها شركت
منظور پشتيباني از خريد كالاي داخلي،  به گرا، ملي ةكنند مصرف. )1394، طهماسب و منصوري شاه

 ؛و بالاتر از همه اخلاقي اسـت كننده  حمايت دوستانه، ته باور دارد كه كار و رفتار او وطنبه اين نك
رفـتن شـغل و    چون خريد كالاي وارداتي ممكن است به ضرر اقتصاد ملـي و محلـي و از دسـت   

از ايـن ديـدگاه، خريـد    ). 1998، اتنسـون و مـوريس  ، كلـين ( شـود منجر بيكاري در سطح كشور 
 ، مضــر بــوده و عمــلكننــده دليــل اينكــه بــراي اقتصــاد كشــور مصــرف هكالاهــاي خــارجي بــ

 گرا بيشتر تمايـل  ملي كنندگان بنابراين مصرف. آيد مي ، نامطلوب به حساباي نيست پرستانه ميهن
تأكيـد   ي مثبت محصولات خارجيها گرفتن ويژگي ي محصولات داخلي و ناديدهها بر مزيت دارند
  .)1995، شيمپ و شين، شارما( كنند

  نگرش نسبت به محصول داخلي
به محصولات داخلـي و خـارجي و    كنندگان نگرش مصرف ةدربار ،الملل در تحقيقات بازاريابي بين

الگـوي منطقـي    ديـدگاه اول،  .دو ديـدگاه كلـي وجـود دارد    خريد، ةنها دربارآگيري  تصميم ةنحو
خـود را طـي فراينـد    محصول مورد نياز  كنندگان كند مصرف مي كه بياناست پردازش اطلاعات 

 ،ديدگاه ديگـر ). 1978بتمن، ( ندنك مي ي شناختي ارزيابي و انتخابها لفهؤم تأثيرعقلايي و تحت 
عوامـل   تـأثير تحت  كنندگان انتخاب مصرف كنندة كه بيان است الگوي عاطفي پردازش اطلاعات

 ون كيفيت،همچ عوامل شناختي انتخاب بين محصولات داخلي و خارجي، ةدر زمين .است عاطفي
گـذار  تأثيرتوانـد   مـي موجود بودن قطعات يـدكي   خدمات پس از فروش، ميزان دسترسي، قيمت،
 ـ داخلـي خريد محصـولات   ةدربارهنجاري و اخلاقي  تعصب ،مثال براياما  ؛باشد دليـل حـس    هب
نگـرش   موجبكه  هستند پرستي از جمله عوامل عاطفي ميهن، تر صورت راديكال دوستي يا به ميهن
  ).1987شيمپ و شارما، ( شوند مي ترجيح محصولات داخلي نسبت به محصولات خارجيو  مثبت
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  تجربي ةپيشين
ــوان) 2015( همكــارانو جــين  ــا عن ــين ملــي ةرابطــ« در تحقيقــي ب ــده مصــرف گرايــي ب ، كنن
 كننـدگان  كشـور ميـان مصـرف    داخل و خارج از و نگرش نسبت به محصولات گرايي وطن جهان

كـه   ايـن نتيجـه رسـيدند   به  »يافتگي كشور گر وضعيت توسعه ن نقش تعديلجوان با درنظر گرفت
بر نگرش نسبت به محصولات داخلي و نگرش نسبت بـه محصـولات خـارجي     گرايي وطن جهان
با نگرش نسبت به محصولات  كننده مصرف گرايي مليبين  همچنين. دارد يدارامثبت و معن تأثير

برقرار  معنادارمنفي و  ةش نسبت به محصولات خارجي رابطو با نگر معنادارمثبت و  ةداخلي رابط
 گرايـي  وطـن  بين جهان ةرابطيافتگي كشور بر  وضعيت توسعه ةگران نقش تعديل ،با اين حال .است

داخلـي   نگرش نسبت به محصول كشـور و  گرايي كشور خارجي و ملي نگرش نسبت به محصول
   .نشدييد أت

 ،كننـده  مصـرف  گرايـي  ملـي «در تحقيقي با عنـوان  ) 2015( ديامانتوپولوسزاكار و ، زنگرروث
كه اين نتيجه رسيدند  به »كننده ي رفتار مصرفها عنوان محرك به گرايي وطن هويت ملي و جهان

 گـذارد،  ميي معنادارهويت ملي بر قضاوت نسبت به محصول خارجي اثر مثبت و  خلاف انتظار،رب
همچنين هويـت ملـي بـر ارزيـابي محصـول       .داردتأثيري ن اشتياق نسبت به خريد خارجي اما بر

ي اثر مثبـت  ها فرضيه .داردي معنادارداخلي و اشتياق نسبت به خريد محصول داخلي اثر مثبت و 
اشـتياق نسـبت بـه خريـد      تأييد شدند، امابر قضاوت محصول خارجي  گرايي وطن جهان معنادارو 

بـر   نـدارد، امـا  قضاوت خـارجي اثـري   بر  گرايي در ضمن ملي .به تأييد نرسيدندمحصول خارجي 
 معنادارمثبت و  ةطور رابط همين .گذارد ميي معناداراشتياق نسبت به محصول خارجي اثر منفي و 

   .اثبات شدبا ارزيابي محصول داخلي و اشتياق نسبت به محصول داخلي  گرايي ملي
در  كننـده  صـرف م گرايـي  اثر شخصيت برند و ملي«در تحقيقي با عنوان ) 2013(تانگ و لي 

تـوجهي بـر ارزيـابي از كيفيـت و     شايان شخصيت برند اثر  ثابت كردند »بازار پوشاك كشور چين
 كنندگان مصرف ةگرايان ملي هاي گرايش. خارجي داردمحصولات قصد خريد محصولات داخلي و 

ال بـا ايـن ح ـ  . توجهي نـدارد  شاياناز قصد خريد برندهاي داخلي يا خارجي اثر  يك چيني بر هيچ
را  و كيفيـت برنـدهاي خـارجي   مثبت  را كيفيت برندهاي داخلي ،گراي چيني ملي كنندگان مصرف

   .منفي ارزيابي كردند
گرايـي در مصـرف و رابطـة آن بـا      قـوم « تحقيقي با عنـوان در ) 1388(زاده  و قلي رنجبريان

تيجه رسـيدند  اين نبه » وطني در بين دانشجويان دانشگاه اصفهان پرستي و گرايشات جهان ميهن
گرايـي   وطنـي و قـوم   وجود دارد، اما بين جهـان گرايي  پرستي و قوم رابطة مستقيمي بين ميهن كه

بـا عنـوان    يدر تحقيق) 1387(زاده  حقيقي و حسين. برقرار استرابطة منفي مصرفي دانشجويان 
ي و بررس ـ مصرف كالاهاي داخلي در تهـران بـا سـاير منـاطق جهـان     يسة ميزان تمايل به مقا«
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مصـرفي   گرايي ندگان با ملينك ، نشان دادند مصرف»محصولات ترجيحپيامدهاي آن بر ارزيابي و 
ارزيابي بهتري از محصولات داخلي ) گرايي مصرفي كم كنندگان با ملي در مقايسه با مصرف(زياد 

  . دهند خارجي ترجيح مي مشابه بر رادارند و خريد محصولات داخلي 
گونـه نتيجـه    تـوان ايـن   مـي  ،است اجرا شدهمطالعاتي  ةر اين حوزكه د ييها از مرور پژوهش

 يوطن ـ و جهـان  كننده مصرف گرايي از جمله ملي ،گرفت كه متغيرهاي وابسته به هويت اجتماعي
بـا وجـود   . نسبت به كالاي داخلـي دارنـد   كننده ي را بر نگرش مصرفمعنادار تأثير ،كننده مصرف

متغيرهاي مرتبط بـا هويـت ملـي از     معنادارمثبت و  تأثير ها از اين پژوهشاي  هاينكه بخش عمد
ي هـا  يافته اند، نشان دادهبا نگرش مثبت نسبت به كالاي داخلي  را كننده مصرف گرايي جمله ملي

و نگرش مثبت نسبت به كالاي داخلي را  گرايي منفي ميان ملي ةكه رابط ددارمتناقضي نيز وجود 
  .اند براي بررسي و بحث بيشتر پديد آوردهو زمينه را  اند به نمايش گذاشته

  مدل مفهومي تحقيق
تـوان   مـي  ،ي پژوهشي مطرح شدها بندي مباني نظري و پيشينه طور كه پس از مرور و جمع همان

 گرايـي  وطـن  و جهـان  گرايـي  ملـي شـامل  (ادعا كرد كه متغيرهاي مـرتبط بـا هويـت اجتمـاعي     
نسبت به كـالاي داخلـي    كننده ي نگرش مصرفگير بر شكل مؤثراز جمله عوامل  ،)كننده مصرف

 اهميـت  ،نيز مؤثرعنوان يك واسط  به كننده مصرف گرايي اين ميان نقش ملي در .روند شمار مي به
 ارتبـاط  نظـري  و مفهومي الگوي ،دش بيان آنچه اساس بر مجموع در. و قابل بررسي است داشته

متغير  عنوان هب كننده مصرف گرايي طنو كه در آن جهان است بين متغيرهاي پژوهش به شكل زير
نيز بـا   كننده مصرف گرايي عنوان متغير وابسته و ملي هنگرش نسبت به محصول داخلي ب مستقل،

  .شده است در نظر گرفتهنقش متغير واسط 
  

  
  )2015( همكارانجين و مدل مفهومي تحقيق اقتباس شده از  .1شكل 

گرايي  ملي
 كننده مصرف

گرايي  وطن جهان
 كننده مصرف

نسبت به  نگرش
 محصول داخلي
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 ژوهششناسي پ روش
در اين پژوهش،  آوري اطلاعات جمعابزار  .است پيمايشيـ   از نوع تحقيقات توصيفياين پژوهش 

ــراي  هپرسشــنام ــ 17 مشــتمل ب ــاس درال ؤس ــنج مقي ــايي ليكــرت اســت  پ ــراي. ت ســنجش  ب
 ةاز پرسشـنام  گرايـي  ، براي سنجش ملـي )2015( همكارانجين و  ةاز پرسشنام گرايي وطن جهان

كلـين و   ةنسبت به محصول داخلـي از پرسشـنام   نگرشو براي سنجش ) 1987(شيمپ و شارما 
 روش از ،هـا  منظـور تجزيـه و تحليـل داده    همچنـين بـه  . شده اسـت  بهره برده )1998( همكاران

 كه هدف كاربرد دارديي ها در پژوهش ؛ اين روشاستاستفاده شده  الگوسازي معادلات ساختاري
دهـد تـا    مـي  بـه محقـق ايـن امكـان را     و سـت تغيرهاآزمون مدل خاصي از روابـط ميـان م   آنها

بـه نقـل از    1394 هرنـدي، (آزمايش كند صورت همزمان  هاز معادلات رگرسيون را باي  همجموع
 براي الگوسازي معادلات ساختاريي كه افزارهاي از جمله نرم .)1394 ،، هرندي و فاطميپور كفاش

آزمـون   افزار يادشده براي از نرماين پژوهش كه در است  Smart PLSافزار  شود، نرم استفاده مي
   .استفاده شده استو برازندگي مدل  ها هفرضي

طور  بهبررسي روايي محتوايي و صوري مراحل مربوط به  گيري، براي بررسي اعتبار ابزار اندازه
آن بررسـي و اصـلاحاتي   اشكالات  ،عضو نمونه 32از  آزمون پيش اجرايسپس با  ؛دشكامل طي 
  .رديداعمال گ
ايراني محصولات داخلـي در سـطح شـهر مشـهد      كنندگان آماري اين پژوهش مصرف ةجامع

درصد  5نامعلوم با سطح خطاي  ةآماري با استفاده از فرمول كوكران براي جامع ةتعداد نمون. است
گيـري غيرتصـادفي در    پرسشـنامه بـه روش نمونـه    400 بـراي اطمينـان  كه  شدنفر تعيين  384

قابـل قبـول    نسـخة  381كه از اين تعداد د شتوزيع  آنانبين  1394و مرداد سال دسترس در تير 
  .منظور تجزيه و تحليل آماري مورد استفاده قرار گرفت به

  پايايي ابزار روايي و
شده براي سنجش هر متغير مكنون و ضريب آلفاي كرونباخ  ي طراحيها تعداد سنجه 1در جدول 

، ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام متغيرها شود مي كه مشاهده طور همان. ارائه شده است ها الؤس
سـازگاري   ةدهند پايايي مركب نشان PLSافزار  همچنين در نرم. بيشتر است 6/0از حداقل مقدار 

نانـالي،  ( است 7/0بيش از كه مقدار مطلوب براي اين شاخص  است گيري ي اندازهها دروني مدل
 7/0بيشـتر از  تمام مقادير براي اين شـاخص   شود، مي مشاهده 1طور كه در جدول  همان). 1978

  .استدست آمده  به
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  روايي و پايايي سازه .1 جدول

T-Value 
آلفاي 
مركب

آلفاي 
  كرونباخ

ميانگين واريانس
 (AVE) استخراج شده

بارهاي
 عاملي

  متغير هاگويه

***  

810/0 801/0 519/0  

*** Cosm1 

هان
ج

طن
و

  ييگرا 

970/3  702/0 Cosm2 

458/3  660/0 Cosm3 

***  *** Cosm4 

758/3  654/0 Cosm5 

898/11  847/0 Cosm6 

424/15 

897/0 867/0 556/0 

726/0 Eth1  

ملي
رف

مص
يي 

گرا
نده

كن
 

017/7  628/0 Eth2  

038/11  716/0 Eth3  

978/32  880/0 Eth4  

077/17  784/0 Eth5 

962/16  700/0 Eth6  

584/19  764/0 Eth7  

889/45 

902/0 857/0 698/0 

892/0 Ev1  

 به 
بت

 نس
رش

نگ
خلي

ل دا
صو

مح
 

132/21  824/0 Ev2  

585/26  838/0 Ev3  

889/15  785/0 Ev4  

  
 )AVE( شـده  معيار ميانگين واريـانس اسـتخراج   كمك به PLSهمگرا در مدل ) اعتبار(روايي 

از ) متغيـر مكنـون  (ميزان واريانسي است كه يك سـازه   ةدهند اين شاخص نشان. شود ميتحليل 
را  5/0 مقـادير بيشـتر از  ) 1981( فارنـل و لاركـر   ،براي اين معيار. آورد مي دست هنشانگرهايش ب

درصد واريانس يك سـازه توسـط    50كند حداقل  مي چرا كه اين مقدار تضمين ،كنند مي پيشنهاد
ي ايـن پـژوهش را نشـان    نتايج بررسي روايـي همگـرا   1جدول  .شده است نشانگرهايش تعريف

شده  شود تمام مقادير ميانگين واريانس استخراج ميمشاهده طور كه در اين جدول  همان .دهد مي
همچنـين بـراي سـنجش    . داردگيري همگرايـي مناسـبي    مدل اندازهاست، بنابراين بيشتر  5/0از 

توسط ميـزان بارهـاي عـاملي هـر      PLSاز نشانگرهاي متغير مكنون كه در مدل پايايي هر يك 
 بايـد  شود، ارزش هريك از بارهاي عاملي نشانگرهاي متغير مكنون مربوطـه  مي نشانگر مشخص

ميـزان بارهـاي عـاملي بـراي      1 جـدول ). 1992فالـك و ميلـر،   (باشـد   5/0تر يا مسـاوي   بزرگ
  .ا به نمايش گذاشته استرنشانگرهاي متغيرهاي مكنون پژوهش 
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بارهاي عاملي مربوط به متغيرهـاي مكنـون    تمامشود،  ميمشاهده  1جدول طور كه در  همان
بارهـاي   و  حذف شـده  ها در تحليل كه Cosm4و  Cosm1به جز متغيرهاي  بودند 5/0بيشتر از 

گيري از روايي كـافي   ازهتوان گفت مدل اند مي بنابراين .عاملي آنها با ستاره نشان داده شده است
نيـز بـراي    T-Valueمقـادير   1جدول در . نشانگرهاي متغيرهاي مكنون برخوردار است ةدر زمين

عنوان پارامترهاي روايي مـرتبط بـا تحليـل     اين مقادير معمولاً به. نشانگرها نشان داده شده است
ي مكنون از قبل مشـخص  چرا كه روابط بين نشانگرها و متغيرها ؛شوند مي عاملي تأييدي معرفي

توان گفت  ميو  قرار دارند +96/1و  -96/1 ةتمام مقادير خارج از بازبا توجه به شكل، . استشده 
   .ي داردابزار روايي مناسب

  ي برازش مدلها بررسي شاخص
از بررسي اعتبار كه شامل شاخص بررسـي اعتبـار اشـتراك و     ،براي بررسي كيفيت يا اعتبار مدل

شاخص اشتراك، كيفيـت مـدل   . ، استفاده شده استاست تبار حشو يا افزونگيشاخص بررسي اع
گويند، با در  مي گيسر نيزـ   استون 2Q شاخص حشو كه به آن. سنجد مي گيري هر بلوك را اندازه

. گيـرد  مـي زاد انـدازه   گيري، كيفيت مدل ساختاري را براي هر بلوك درون نظر گرفتن مدل اندازه
 گيـري و سـاختاري   كيفيت مناسب و قابل قبول مدل اندازه دهندة ص نشانمقادير مثبت اين شاخ

ي مربوط به متغيرهاي مستقل و وابسته آورده شده ها مقادير هر يك از شاخص 2 در جدول. است
  .هستند تر از صفر مثبت و بزرگ ها شود شاخص مي طور كه مشاهده همان. است

  ي برازش مدلها شاخص .2 جدول

  هاي پژوهش  يافته
  شناختي ي جمعيتها ويژگي

درصـد زن   55درصـد مـرد و    45 ،دهنـده  پاسـخ  381دهد از تعـداد   مي نتايج آمار توصيفي نشان
 6/28سـال،   35تـا   25درصـد بـين    50سال،  25زير  هااز آن درصد 3/14 ،ياز لحاظ سن .هستند

 7/35 از لحاظ مدرك تحصيلي، .بودند هسال 55تا  46درصد بين  1/7سال و  45تا  36درصد بين 
درصد  7/35كارداني يا كارشناسي و درصد  6/28تر،  ديپلم و پايينمدرك دهندگان  درصد از پاسخ

  CV-Com CV-Red  متغير

  244/0  244/0  گراييوطنجهان
  026/0  396/0  كنندهگرايي مصرفملي

  211/0  477/0  نگرش نسبت به محصول داخلي
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درصد بـين   7/35درصد از افراد كمتر از يك ميليون،  1/56درآمد . داشتندتحصيلات تكميلي  نيز
  .ميليون است 5درصد هم بيش از  1ميليون و  5تا  3درصد بين  1/7ميليون،  3تا  1

  ها آزمون فرضيه
 هـاي  روش كمـك  ، بهمطالعاتي تدوين شده بودند ةاساس پيشين هايي كه بر در اين بخش فرضيه

گفتنـي  . شـوند  مـي به تفكيك بررسي و تحليـل   Smart PLS افزار نرم درتجزيه و تحليل آماري 
باشد كه  96/1 و -96/1 ةداري بايد خارج از بازابراي معنادار بودن يك ضريب، عدد معنكه است 

مقادير ضـريب مسـير و    3در جدول . شود تأييد ميه ـفرضي 05/0 خطايسطح  دردر اين صورت 
T-Value داده شده استنشان  ها رد فرضيهييد يا أهمراه با ت.  

  بارهاي عاملي متغيرهاي مكنون. 3جدول 

 T-Value نتايج
ضريب 
 مسير

 فرضيه )روابط مستقيم( مسير

 H1  كنندهگرايي مصرفملي ← گراييوطنجهان -488/0 884/7 تأييد

 H2 نگرش نسبت به محصول داخلي ← گراييوطنجهان 028/0 320/0 رد

 H3 نگرش نسبت به محصول داخلي ← كنندهمصرف گراييملي 626/0 642/9 تأييد

)روابط غيرمستقيم( مسير  
  H4 گراييملي ةواسط هب نگرش نسبت به محصول داخلي ←گراييوطنجهان     تأييد

 

  
  مدل تحقيق در حالت معناداري پارامترها .2 شكل
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  گيري نتيجهبحث و 
 در نهايـت، تأثيرگذارند و  كننده يند خريد مصرفاطور كه گفته شد بررسي عواملي كه در فر همان 

 ي مشابه خارجي رقمها خريد كالاي داخلي در قياس با نمونه نسبت به ترجيح يا عدم ترجيح او را
، گرايـي  بـين ملـي   ةپـژوهش حاضـر رابط ـ   رابطـه، در همـين  . هسـتند مهم و ضـروري   ،زنند مي

در  ين محصـولات ا كنندگان مصرفرا ميان و نگرش نسبت به محصول داخلي  گرايي وطن جهان
  . بررسي كرده استسطح شهر مشهد 

 تأثيراول  ةدر فرضي .اين پژوهش بودنداول، سوم و چهارم  يها فرضيهييد أ، حاكي از تها يافته
 تـأثير  مبني بـر دوم نيز  ةفرضي. رسيد به اثبات كننده مصرف گرايي بر ملي گرايي وطن منفي جهان
 با در ارتباط گرايي و نقش واسط ملي تأييد شد ،اخليبر نگرش نسبت به كالاي د گرايي مثبت ملي

كه همگـي بـا نتـايج     به تأييد رسيدو نگرش نسبت به كالاي داخلي  گرايي وطن متغيرهاي جهان
همخـواني  ) 1388(زاده  و رنجبريان و قلي) 2013(، تانگ و لي )2015( همكارانجين و تحقيقات 

بـه ايـن معناسـت كـه      كننده مصرف گرايي با ملي اييگر وطن منفي ميان جهان ةييد رابطأت. دارند
در يـك   كننده مصرف گرايي وطن گرا يا همان جهان هويت جمعي برون ةدهند هرچه عناصر شكل

مثبـت   تـأثير ييـد  أت. مصرفي كمتري خواهد داشـت  گرايي رق ملي يا مليع ويتر باشد،  فرد قوي
اين مهم است كه هر چـه فـرد    كنندة يانبر نگرش مثبت نسبت به كالاي داخلي نيز ب گرايي ملي

تري نسبت بـه خريـد    نگرش مثبت ،بيشتري داشته باشد ةگرايان گرايش هويتي ملي كننده مصرف
سـت كـه   بـه ايـن معنا  نيـز   گرايـي  ييد نقش واسط ملـي أت. كالاي داخلي از خود نشان خواهد داد

خود قرار  تأثيررا تحت  كننده فتواند نگرش مصر گرايي مي بر ملي تأثيراز مسير  گرايي وطن جهان
  .دهد

بـر نگـرش    گرايـي  وطـن  جهـان  معنـادار منفـي و   تـأثير  دوم مبني بـر  ةفرضي در اين تحقيق
 شهمكـاران جـين و   هاي يافتهبا اين نتيجه كه  ييد نشدأنسبت به محصول داخلي ت كننده مصرف

گرايانـه در فـرد    جهـان  هويتي هاي گرايشاين يافته به اين معناست كه . همخواني ندارد) 2015(
گذار تأثيرنسبت به كالاي داخلي  كننده تواند بر نگرش مصرف صورت مستقيم نمي هب كننده مصرف
بيشتري داشـته باشـند، نسـبت بـه      ةگرايان ملي هاي گرايش هرچه افراد اگرچه مشخص شد .باشد

 ـ وطـن  جهـان  هـاي  گـرايش  ايـن  ،دارنـد تـري   نگرش مثبتمحصولات توليد داخل   ميـان ه گرايان
و  باشد مؤثرنسبت به محصول داخلي  آنها نگرشتوانسته است بر ن ساكن مشهد كنندگان مصرف

  . قرار نگرفته است تأثيرمشهدي تحت  ةكنند نگرش مثبت مصرف ،گرايي وطن با افزايش جهان
اهميت كيد بر أت شود، نتيجه ميي فوق ها از جمله رويكردهاي پيشنهادي كه با توجه به يافته

مناسـب بـه    دهـي  جهـت افراد و نقـش آن در  هويت  ةدهند ه به ساختارهاي اجتماعي پرورشتوج
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بازنگري و بازسازي نهادهـاي   ضرورت. است عنوان خريدار به رفتار مردم جامعه و ها ارزش ،باورها
 هـاي از خـانواده و اقتصـاد گرفتـه تـا نهاد     ،خصوص نسل جـوان  هب ،افراد ةدهند اجتماعي پرورش

در  شـود تـلاش   ،پذيري جوانـان  با مديريت فراگرد جامعه تا محسوس است راستا يندر ا يآموزش
به  را نظام اجتماعي و اقتصادي همگام بامناسب،  ، محتواهاي ارزشي و فرهنگيينداخلال اين فر

  . كردبخشي از وجود كنشگران تبديل 
 ذهنـي افـراد را   يهـا  فعاليـت  شود، ميمشاهده  3در همين زمينه و با توجه به آنچه در شكل 

شـناخت و ادراك از طريـق سـروكار    ( ترين حالت ، از سطحييتوان در يك پيوستار سه سطح مي
مركـز ثقـل   (تـرين حالـت    اليه سمت راست قرار دارد تـا عميـق   در منتهيكه ) داشتن با اطلاعات

از ايـن رو،  . در نظـر گرفـت   ،در سمت چـپ قـرار دارد   كه) يا همان شخصيت ي ذهنيها فعاليت
گيـري   در شـكل  ،)مدرسـه (آمـوزش   هميت بيشتر به نقش نهادهايي همچـون خـانواده، ديـن و   ا

 دهـي  جهـت تواند بر افكار مخاطب و  مي ي معطوف به رفتار كهها گيري جهت ، تلقيات وها نگرش
توجـه   داشـته باشـند، بايـد در كـانون     ي گروهيها مراتب بيشتري از رسانه بهتأثير  به آن مناسب
هنگـام   كننـده  مصـرف  ،و با همين رويكـرد مسير  ايناز  .عمومي قرار گيرد ةعرصگذاران  سياست
تـر و شـعاع    منفعـت خـود را در ديـدي كـلان    ـ   تحليل هزينه ي خريد،ها گيري و انتخاب تصميم
كه حمايت از توليدات ملي و اقتصاد كشـور را نيـز مشـمول توجـه خـود       كند دنبال ميتري  وسيع

   .خواهد كرد

  
  

  تقريبي تأثير هر عامل است ةها مبين دامن ول پيكانط
  هاي ذهني تأثير عوامل مختلف تأثيرگذار بر سه سطح مختلف از فعاليت. 3 شكل

  )152: 1384( ساعي: منبع

 تارهاايس  شخصيت اطلاعات

 خانواده

 كليسا و مسجد

 هاي همتاگروه

 مدرسه و دانشگاه

 كارخانه

 ارتش

 ساير نهادهاي وابسته

 هاي گروهيرسانه
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عوامل هويتي بر نگرش نسبت  تأثيربررسي  متعدد در زمينة خارجي وداخلي مطالعات  با وجود
اثرگـذاري   صـورت خـاص،   تـوان يافـت كـه بـه     مي وهشي راكمتر پژ ،به كالاي داخلي يا خارجي

گـرا و   عنوان متغيـر هـويتي درون   به كننده مصرف گرايي شامل ملي ،از عوامل هويتياي  همجموع
نگرش مثبت نسبت به كالاي  بررا گرا  عنوان متغير هويتي برون به كننده مصرف گرايي وطن جهان
رفتـار  هرچـه بهتـر    بـه شـناخت   ،از ايـن دسـت   اميد اسـت مطالعـاتي   .بررسي كرده باشد داخلي
، بازاريابـان  بازرگـاني و اقتصـاد   ةگذاران حـوز  كمك كرده و راهنمايي براي سياست كننده مصرف

در راسـتاي   يو گـام كـوچك   باشـد داخلي  كنندگان توليد و ، بازارشناسانداخلي و خارجيبرندهاي 
در پژوهش حاضر  شده بررسيهان مفاهيم غناي هر چه بيشتر ادبيات مربوط به الگوهاي پيدا و پن

   .بردارد
 ــ كــه تنهــا  بــود آمــاري ةمحــدوديت پژوهشــگران ايــن تحقيــق در تعريــف جامعــه و نمون

كـه   سدسترگيري در  استفاده از روش نمونه همچنين. گرفت ميمشهدي را دربر كنندگان مصرف
رود  مـي  شـمار  پژوهش بهي اين ها از جمله كاستي ،پذيري كمتري برخوردار است از قابليت تعميم
با توجه به  همچنين. قرار گيردي آتي ها ساير محققان براي پژوهش در كانون توجهكه اميد است 

ي مختلف، اين تمايز نيز در تحقيقات لاهاگيري خريد در كا يندهاي تصميمابودن تفاوت فر منطقي
  .مشابه از نظر دور نماند
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