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  چكيده

، تاكنون موضوعبه اين كنندگان   مصرفزياد به مصرف محصولات داخلي و تشويق تأكيد رغم علي

آن را هاي   داخلي و پيامدبه محصولاتكنندگان   مصرفگرايش ميزان تحقيق علمي منسجمي كه

باشد، ها    در ساير كشورگرفتهمقايسه با نتايج تحقيقات انجام  براي  و نتايج آن معياريكندبررسي 

تمايل مصرف محصولات داخلي را در  ميزان  ابتدا حاضردر تحقيق از اين رو .است نشدهانجام 

و مقدار آن را با ساير كرده گيري  ه اندازكميصورت   بهكننده در تهران،  مصرف400شامل اي  نمونه

سنجش  براي  منظوربه اين. شود مي  مقايسه) استشدهكه تحقيقات مشابه در آن انجام (نقاط جهان 

، شود   مي معرفيCETSCALEالمللي به نام  ميزان تمايل به مصرف كالاهاي داخلي، يك مقياس بين

ي داخلي و خارجي، ترجيح محصولات داخلي و اين تمايل بر ارزيابي طبقات مختلف كالاها تأثير سپس

تمايل به خريد محصولات وارداتي از كشورهاي داراي تشابه مواضع از نظر سياسي، اقتصادي، 

  . گيرد   ميرفرهنگي و مذهبي مورد بررسي  قرا

در مقايسه با ( مصرفي زيادگرايي   مليباكنندگان   مصرف آن است كهدهنده نشاننتايج اوليه 

ارزيابي بهتري از محصولات داخلي دارند، اما بررسي  )گرايي مصرفي كم دگان با مليكنن مصرف

تر از محصولات خارجي  محصولات داخلي را مطلوبكنندگان   مصرفدهد اين   ميتر نشان دقيق

  . است گرديده هئ ارا نيز و پيشنهادهاييشده اين نتايج بحث و بررسي ،در پايان. دكنن نميارزيابي 
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، سنجش تمايل به مصرف كالاهاي داخلي، مقياس تمايل به مصرف كالاهاي داخلي :ها كليدواژه

  .ارزيابي محصول، ترجيح محصول، تشابه مواضع

 

   مقدمه-1

به محصولات داخلي و خارجي كنندگان   مصرفالملل دربارة نگرش در تحقيقات بازاريابي بين
يكي الگوي منطقي پردازش : د دارددر مورد خريد، دو ديدگاه وجو آنها گيري و نحوه تصميم

كنندگان محصول مورد نياز خود را طي يك فرايند   مصرفكند   ميباشد كه بيان  مي 1اطلاعات
ديدگاه . ]289-280، صص1[ كند   ميشناختي ارزيابي و انتخابهاي  لفهؤم تأثير عقلايي و تحت

 تأثير كنندگان تحت  انتخاب مصرفبيانگر كه است 2ديگر الگوي عاطفي پردازش اطلاعات
در زمينه انتخاب بين محصولات داخلي و خارجي، عوامل . عوامل عاطفي نيز قرار دارد

دسترسي، خدمات پس از فروش و يا موجود  ميزان تواند شامل كيفيت، قيمت،   ميشناختي
اما . شود   ميبودن قطعات يدكي محصولات داخلي باشد كه سبب گرايش به محصولات داخلي

دليل حس علاقه و  ه مانند مخالفت هنجاري و اخلاقي با خريد محصولات خارجي بعواملي
باشند كه ممكن است باعث ترجيح محصولات    ميهن، از دسته عوامل عاطفي ميوفاداري به

اعتقاد دارند كه خريد كنندگان   مصرفبراي مثال بعضي از. داخلي به خارجي شوند
منفي بر اقتصاد ملي  تأثير چونشغلي شده و ي ها كاهش فرصتمحصولات خارجي منجر به 

 مسؤول ران اين محصولات رااباشد و خريد   ميپرستي  هن ميخلاف حس برگذارد،    ميكشور
 .اند   را از دست دادهالمللي شغل خود ه در اثر رقابت بيندانند ك  اخلاقي بيكاري هموطناني مي

شيمپ وسيله   به،»3گرايي مصرفي ملي«ان  عنوباگرايش به مصرف كالاي داخلي كه اولين بار 
-280، ص 2[ خود قرار دهد تأثير تواند عوامل شناختي را نيز تحت   مي،شدو شارما  مطرح 

گرا محصولات داخلي را از لحاظ  كنندگان ملي به عبارت ديگر باعث شود، مصرف. ]289
كنندگان   مصرفايسه با و در مقكنندتر از محصولات خارجي ارزيابي  هاي شناختي مطلوب جنبه

گرايي  ملي«مفهوم . فاقد احساسات ملي گرايانه به خريد بيشتر محصولات داخلي روي آورند
. باشد مي»  اقتصاديگرايي ملي«و » گرايي ملي«يك حوزه تخصصي و زير مجموعه از » مصرفي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rational information processing paradigm.  
2. Affective information processing paradigm.  
3. Consumer nationalism 
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مطالعه   برايگرايي، حوزه تخصصي از ملي«عنوان  همصرفي را بگرايي   مليشارما و ديگران،
گرايي   ملي.]37-26، صص3[ كردندتدوين » كننده با كاركردهاي بازاريابي رفتار مصرف

گرايي در نظر گرفته شده است كه احساسات  شكل اقتصادي مليها مصرفي به عنوان تن
كنندگان درباره نادرست بودن و در واقع غيراخلاقي بودن خريد محصولات خارجي  مصرف
  .]289-280، ص2[كند   ميرا بيان

 هاي گذاري در كشور ما، حمايت از توليد و مصرف كالاهاي داخلي همواره در اولويت سياست
معمول در زمينه تشويق مصرف هاي  اقتصادي و بازرگاني قرار داشته است و يكي از شيوه

پرستانه و سوق دادن اين احساسات به  گيري و تهييج احساسات وطن كالاهاي داخلي، بهره
گرايانه در  زياد بر نقش احساسات ملي تأكيد رغم اما علي. باشد   ميهاي داخليمصرف كالا

آن به طور منسجم و علمي مورد هاي  مصرف كالاهاي داخلي، تاكنون اين گرايشات و پيامد
و تبليغات انجام شده در اين ها   ريزي سنجش و ارزيابي قرار نگرفته است و ظاهراً برنامه

ست كه در بسياري از  ا اين در حالي. علمي بوده است  قراين غيرزمينه بر اساس شواهد و
گرايانه در خريد و مصرف محصولات  تحقيقات زيادي در زمينه نقش احساسات ملي كشورها

كمي و علمي انجام صورت   بهمستقيم و غير مستقيم و سنجش اين گرايشاتهاي  داخلي، پيامد
 ميزان در كشور، نخستين بار تا براي داردش حاضر تلاتحقيق  در اين صورت .پذيرفته است

» گرايي مصرفي ملي«به مصرف محصولات داخلي را تحت عنوان كنندگان   مصرفتمايل
كننده  اين گرايش را بر رفتار مصرفهاي  صورت كمي مورد سنجش قرار داده و پيامد هب
سبتاً وسيع و در نمونه نويژه در زمينه ارزيابي ويژگي محصولات داخلي و خارجي را  هب

  . شودبررسي  ن كنندگا-متنوعي  از مصرف
 مورد تحقيق در رابطه با گرايش به 40خلاصه نتايج بيش از شامل اين مقاله كه در 

 در مورد تحقيقات نتايج پراكنده ،باشد  ها مي مصرف كالاهاي داخلي و خارجي در ساير كشور
در قالب صورت جامع  ه اولين بار ببراي ،بر ارزيابي محصولاتمصرفي گرايي   مليتأثيرات

افزايش درجه ارزيابي محصولات داخلي، كاهش درجه ارزيابي محصولات ( متغير كمي پنج
  تمايل به خريد محصولات كشورهاي داراي تشابه ،داخلي، ترجيح خريد محصولات خارجي

 مورد وه ئارا) فرهنگي و تمايل به خريد محصولات از كشورهاي داراي مبادله اقتصادي 
، با توجه به شرايط خاص سياسي هاي فوقعلاوه بر متغير  همچنين.است شده سنجش واقع
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خريد «هاي  كنندگان، متغير نقش مذهب در رفتار مصرفنيز و الملل   بينايران در عرصه
تمايل به خريد محصولات كشورهاي « و » محصولات كشورهاي داراي تشابه مواضع سياسي

 در ضمن،. مورد سنجش قرار گرفته استراي نخستين بار مطرح و ب» داراي تشابه مذهبي 
 فرعيهاي  در قالب فرضيهجداگانه صورت   بهها مصرفي بر هريك از اين متغيرگرايي  مليتأثير 

  .مطرح و آزمون شده است» تشابه مواضع « در قالب متغير صورت كلي هب و
اراي مشابه ز كالاهاي داخلي كه ددر مورد تعدادي اكنندگان   مصرفدر اين تحقيق ارزيابي
 ي اساسيها يبر اساس ويژگمحصولات  يارزياب. شود مي، بررسي خارجي در ايران هستند

صورت ، ) كشور6(متفاوت مبدأ هاي  كشوراز و )  طبقه4 (ييطبقات كالادر ، )ي ويژگ7(محصول 
 ياطلاعات مفيدها،  يهآزمون دقيق فرض براي مورد نيازهاي  آوري داده پذيرفته و علاوه بر جمع

  .دهد   ميدر اختيار محققان رفتار مصرف كننده قراررا 
  :باشيم   ميليذ هاي ه سؤالدر اين تحقيق به دنبال پاسخگويي ب

ترين و مهمترين شهر  جمعيت تهراني به عنوان پركنندگان   مصرفمصرفيگرايي   ملي-1
ساير نقاط جهان در كنندگان   مصرفاباشد و اين گرايش در مقايسه ب   ميزان ميايران به چه
  باشد؟   ميچه سطحي

  كالاهاي داخلي و خارجي چه تأثيري دارد؟هاي  مصرفي بر ارزيابي ويژگيگرايي   ملي-2
مصرفي محصولات ايراني را در مقايسه با گرايي   ملي گرايش بالايباكنندگان   مصرف-3

فاقد كنندگان   مصرفدر مقايسه باا  آنه و ارزيابيكنند  ميمحصولات خارجي چگونه ارزيابي
  اين گرايش چگونه است؟

مايل به واردات از چه كشورهايي هستند، و در صورت وجود كالاهاي كنندگان   مصرف-4
  را بيشتر ترجيح خواهند داد؟ها  خارجي با شرايط و ويژگي يكسان، كالاهاي كدام كشور

  

   مباني نظري تحقيق-2

 يمصرفگرايي   ملي-2-1

شواهدي وجود دارد كه . باشد   ميدهنده هويت هر فرد، مليت وي ترين عوامل شكلاز مهم
دليل حس علاقه و   هب) يافته ويژه در كشورهاي بيشتر توسعه هب(كنندگان  بعضي از مصرف

دهند    ميهن خود و يا به دليل كيفيت ادراك شده محصولات داخلي ترجيح ميوفاداري به
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 در رفتارگرايي   مليتوجه بازاريابان به نقش. دنكنريداري محصولات ساخت كشور خود را خ
به همان اندازه كه . شده است »گرايي مصرفي ملي«گيري تئوري  باعث شكلكنندگان  مصرف
هايي  گرايي مصرفي، محصولات خارجي را بر اساس ويژگي كنندگان فاقد گرايش ملي مصرف

كنندگان  كنند، معيار ارزيابي مصرف   ميبيهاي مطلوب ارزيا مانند قيمت، كيفيت و ساير ويژگي
   .شود   ميوارد آنها ضرر و زياني است كه با خريد اين محصولات به اقصاد ملي ميزان گرا، ملي

گرديد شيمپ و شارما عملياتي وسيله   به1987مصرفي براي اولين بار در سال گرايي  ملي
سنجش تمايل  براي شته از تحقيقات درقابل ذكر است كه حتي قبل از شيمپ و شارما، يك ر. ]2[

اي از اين تحقيقات  نمونه. كنندگان به خريد محصولات خارجي انجام شده است عمومي مصرف
، 5؛ 34-29، صص4[ باشد  ميشامل مطالعات اندرسون و گانينكام، دورنوف و ديگران 

 تقادات براي نشان دادن اعمصرفيگرايي   مليمفهوم«: طبق اظهارات شيمپ .]29-26صص
هاي  بررسيگرايشي كه ماوراي . خودشان است به برتري محصولات كشوركنندگان  مصرف

، ص 6[ ».تري مبتني بر اخلاق دارد مبناي با شكوه  و در عوض،بودهدقيق اقتصادي و علمي صرف 
شناختي  هاي جمعيت گرايانه در مقايسه با ويژگي  مليهاي كرد كه گرايشهرچ اثبات  .]285-290

كنندة بهتري براي رفتار خريد محصولات وارداتي  بيني ، پيش1يرهاي آميخته بازاريابيو متغ
 گرايي مصرفي از كشوري به كشور ديگر متفاوت كنندگي ملي بيني هستند، هر چند قدرت پيش

  . ]16-4، صص7[ باشد  مي
ال يكي از اشكها  در ابراز هويت ملي، تناي شهير جنبش كيگرايي مصرفي به عنوان  ملي

تحريم پنهان و صورت   بهباشد و اين جنبش در حد شديدتر   مي2گرايي مصرف كننده عمل
و در ) هاي دولتي و نه در اثر سياست(كنندگان  آشكار محصولات خارجي از طرف خود مصرف

 نمونه 4دولاندز هاي مك رستوران. كند پيدا مي  نمود3گرايي مصرفي خشونتصورت   بهنهايت
در  آنها هاي ، شعبه2003آمريكا به عراق در سال  د هستند كه پس از حمله بارزي در اين مور

. اند گرايي مصرفي قرار گرفته بسياري از مناطق مورد تحريم و در بسياري موارد هدف خشونت
 ها  دليل سوابق استعماري ژاپن در چين، محصولات اين شركت هكنندگان چيني ب همچنين مصرف

  .باشد   مييلي در كشورهاي عربيئديگر تحريم محصولات اسرانمونه . كردند مي را طرد
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Marketing mix  
2. Consumer activism. 
3. Consumer militancy  
4. Mc Donald’s  
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1مصرفيگرايي  مليگيري   اندازهمقياس -2-2
   

 را ارائه دارند، هر چند در آن CETگيري  اندازه براي شيمپ و شارما اولين مقياس جامع
 ]8[ مقياس ريرسون طور مثال بهگيري وجود داشت،  اندازه براي زمان ابزارهاي ديگر نيز

، 2[ مورد استفاده قرار گرفته است ]5[محققان اوليه مانند دورنوف و ديگران وسيله  هب
 هئاراطريق مصرفي را از گرايي   مليكردسعي   1984در سال  شيمپابتدا . .]280-285صص

  راگرا مليگرا و غير  مليكنندگان   مصرفبينويژه هاي   تفاوتكه معيارتعدادي از متغيرهاي 
 باورها،شامل سنجش گيري   اندازه اين.]290-285، صص6[ كندشناسايي و گيري  اندازه
ارزيابي خريد  براي مطالعهشخصيتي هاي  ويژگيو  هنجار، معيارهاي قصد خريد عقايد

با همكاري محقق ديگري شيمپ  چهار سال بعد .خارجي در مقابل داخلي بودهاي  اتومبيل
شهرت CETSCALE  وجود آورند كه به هسنجش اين مفهوم ب براي  مقياس خاصيموفق شد
  . ]280-285، صص2[ يافته است

گرا براي خريد محصولات  مليكنندگان   مصرفهاي گرايشاين ابزار طراحي شده بود تا 
در سري مطالعات   از طريق انجام يك.مقابل خريد محصولات خارجي بسنجد آمريكايي را در

با .  مورد تقليل يافت17حات بعدي به  كه با اصلاشد مورد طراحي 180ابتدا مقياسي با 
آمريكايي در چهار ناحيه مختلف و با كنندگان   مصرفكارگيري روي نمونه وسيعي از هب

 تا 94/0باخ بين  آلفاي كرون(قابليت اعتماد زيادي هاي پايايي و روايي مقياس  ارزيابيانجام 
لي لالم اعتبار بين .داد   مييمآن را تعمكارگيري   بهكه قابليت براي مقياس گزارش شد )96/0

روسيه، لهستان، جمهوري چك، اسپانيا، مانند در كشورهاي ديگري  CETSCALE مقياس
، 10؛ 93-73، صص9[  استشدهيد يأمورد ت ليتواني، چين ، اندونزي، استراليا و تركيه

، 15؛ 400-391، صص14؛ 13؛ 1373-1353، صص12؛ 175-157، صص11؛ 48-35صص
  . ]487-470، صص17 ؛16؛ 92-79صص

مصرفي در كشورهاي گرايي  ميزان مليگيري   اندازه برايCETSCALEمحققان از مقياس 
متعددي از جمله نيوزلند، ژاپن و سوئد، بلغارستان، انگلستان و يونان، فرانسه، هندوستان، 

 اند  كردهپاكستان و بنگلادش، كانادا و روسيه، لهستان، استوني، چك، مجارستان و هلند، استفاده
، 24؛ 556، ص23؛ 22؛ 344-325، صص21؛ 90-78، صص20؛ 43-29، صص19؛ 1149، ص18[

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CETSCALE 
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  CETSCALE موردي17چون اكثر محققان نسخه اصلي . ]202-185، صص25؛ 337-321صص
اند،  مصرفي مورد استفاده قرار دادهگرايي   مليسنجش براي را) اي  گزينه7گيري   اندازهبا طيف(

گرايي   ميزان مليمقايسه براي المللي عنوان يك مقياس بين هابل قياس بوده و بنتايج تحقيقات ق
  . باشد   ميمصرفي كشورهاي مختلف قابل استفاده

. باشد   مي119 و 17دست آمده بين  ه باده از مقياس استاندارد، امتيازهايدر صورت استف
باشد در  ) 4انگين بالاتر از مي (68 كه بيش از  راتوان امتيازاتي كشورهايي   ميبندي در يك طبقه

مصرفي زياد و امتيازات كمتر از گرايي   مليداراي گرايشكنندگان   مصرفگروه كشورهاي با
  . كردبندي  مصرفي كم دستهگرايي   مليرا در گروه كشورهايي با گرايش) 4 انگين كمتر ازمي (68

  

  هاي مختلف جهانمصرفي در مناطق و كشورگرايي   مليمقايسه امتيازات  1جدول

 

 امتياز كشور سال سنجش  محققان

 92/51 آمريكا

 58/68 ديترويت
 28/61 كارولينا

 84/57 دنور

  1987 شيمپ و شارما

 62/56 لس آنجلس
 24/50 آمريكا

  1997  دورواسولا و ديگران
 02/32 روسيه

 21/62 نيوزلند 2000  واتسون و رايت
 19/69 انلهست

  1995 گود و هادلستون
 68/51 روسيه

 07/85 كره جنوبي 1995  شارما و ديگران
 80/56 مالت 1996 كارونا

 50/61 آمريكا
  1999  و ديگرانهولت 50/61 ژاپن
 40/38 سوئد

 70/28 بلغارستان
  استين كمپ وبوم گارتنر 29/30 انگلستان

1998 

  
 84/37 يونان

 68/61 آمريكا 1998  برودوسكي
 40/56 استراليا 2001  آچاريا و ديگران
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1ادامه جدول   
 

 امتياز كشور سال سنجش  محققان

 5/74 اندونزي 2006  هامين و اليوت
 21/60 آمريكا 2003  لي و وديگران

 48/58 ليتواني 2004  موكاتيس و پرانوليس

 6/62 استراليا 2003  فيليپ و براون
 46/74 چين 2004  وانگ و چنِ

 69/61 تركيه
 2001  بالبانيس و ديگران

 17/57 جمهوري چك
 84/59 فرانسه 2004  و ديگرانروبرت

 92/40 روسيه
  2002  ايمبرِت و ديگران

 03/29 آمريكا
 66/50 هندوستان
  1999 بنديو پاديا و محمد 4/71 پاكستان
 46/74 بنگلادش

 61/48 كانادا
  2005  سافو و والكر

 54/53 روسيه
 61/50 لهستان
 59/53 استوني

 17/45 چك
 1999 ويدا و فير هوست

 30/43 مجارستان
 76/59 هلند 1998 رويتر و ديگران

  

كشورهاي كره جنوبي، ملي گرايي مصرفي به ترتيب در  ، بالاترين ميزان1 جدول مطابق
در كشورهاي  تيبمصرفي به ترگرايي   ميزان ملياندونزي، بنگلادش و چين و كمترين

  .بلغارستان، انگلستان و يونان گزارش شده است

  

   گرايي مصرفي  پيامدهاي ملي-2-3

مورد كنندگان در مطالعات متعددي  مصرفي بر نگرش و رفتار خريد مصرفگرايي  ملي تأثير
بيني كننده  مصرفي پيشگرايي  ملي  كهند شيمپ و شارما بيان كرد.قرار گرفته استبررسي 
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در مورد محصولات خارجي است و كنندگان   مصرف خريدهاي ها، نيات و تصميم نگرشعقايد، 
با نگرش به  معناداري گرايانه همبستگي منفي در تحقيقات خود نشان دادند كه تمايلات ملي

هرچ در مطالعات خود دريافت . ]289-280ص ص، 2[دارد  آنها محصولات خارجي و نيات خريد
كنندة بهتري براي رفتار  بيني قايسه با عوامل آميخته بازاريابي، پيشمصرفي در مگرايي   مليكه

كنندگي آن از كشوري به كشور ديگر  بيني باشد، هر چند قدرت پيش   ميخريد محصولات وارداتي
 بر متغيرهاي نگرشي و مصرفيگرايي  ملي تأثير ساير محققان. ]16-4، صص7[ باشد   ميمتفاوت

ترجيح خريد  «ارزيابي محصولات داخلي،  «زيابي محصولات خارجي، ار «رفتاري مختلفي مانند 
مورد را » تمايل به خريد محصولات كشورهاي داراي تشابه مواضع «و » محصولات داخلي

 1شكل . ]100-89، صص27؛ 321-307، صص26؛ 37-26 ،صص 3 [»اند قرار دادهبررسي 
  .دهد دست آمده است، نشان مي هن تحقيقات بگريي مصرفي را كه در نتيجه اي بارزترين پيامدهاي ملي

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

    كاهش درجه ارزيابي محصولات خارجي-2-3-1
طور آشكار به كاهش خريد محصولات خارجي منجر نشود،  همصرفي ممكن است ب گرايي ملي

ي برا. دنبال داشته باشد هكننده ب نگرشي رفتار مصرفهاي  بلكه ابتدا پيامدهايي را در حوزه

 كاهش درجه ارزيابي محصولات خارجي

طبقات مختلف محصول
  ويژگي هاي محصول

 كشور مبدأ

 ارزيابي بهتر محصولات داخلي
 نسبت به محصولات مشابه خارجي

 افزايش درجه ارزيابي محصولات داخلي

ترجيح خريد محصولات داخلي به
 خارجي

ازتمايل به خريد محصولات وارداتي
 كشورهاي مشابه

 

ملي گرايي 

گرايي مصرفي بر ارزيابي، ترجيح و تمايل خريد محصولات داخلي و خارجيهاي ملي پيامد 1شكل  
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 با ارزيابي نامطلوب محصولات مصرفيگرايي   مليمثال شيمپ و شارما نتيجه گرفتند كه
گرا از محصولات  مليكنندگان   مصرفعبارت ديگر درجه ارزيابي هب. خارجي مرتبط است
 پشتوانه تجربي براي. باشد  ميگرا، بسيار كمتر  ملي غيركنندگان   مصرفخارجي در مقايسه با

مصرفي بر ارزيابي نامطلوب محصولات خارجي در مطالعات كليين و گرايي  مليتأثير 
؛ 363-354، صص28؛ 100-89، ص27[ دست آمده است هو يو و آلباوم نيز ب ديگران، كليين

  . ]891، ص29
  
   افزايش درجه ارزيابي محصولات داخلي -2-3-2

اين . تندمثبت نسبت به محصولات داخلي هسهاي  گرا داراي كليشه مليكنندگان  مصرف
عوامل عاطفي و يا اخلاقي بر عوامل شناختي شكل  تأثير مثبت كه در نتيجههاي  كليشه
 يعني در مقايسه با غير ،دنشواند، ممكن است به ارزيابي بهتر محصولات داخلي منجر  گرفته

، حتي اگر اين كننداساسي بهتر ارزيابي هاي  گرايان محصولات داخلي را از لحاظ ويژگي ملي
در آمريكا نشان اي  عنوان مثال نتايج مطالعه ه ب،ابي از پشتوانه منطقي برخوردار نباشدارزي

هاي  مصرفي بالا از اتومبيلگرايي   مليآمريكايي با گرايشكنندگان   مصرفداد، درجه ارزيابي
  . ]30[ باشد   ميمصرفي پايينگرايي   مليداري گرايشكنندگان   مصرفآمريكايي بيشتر از

  

  رزيابي بهترمحصولات داخلي نسبت به محصولات مشابه خارجي ا-2-3-3

برايند افزايش درجه ارزيابي محصولات داخلي و كاهش درجه ارزيابي محصولات خارجي 
اين . شودممكن است به ارزيابي بهتر محصولات داخلي نسبت به مشابه خارجي منجر 

 ري به ارزيابي بهتران تمايل بيشتكنندگ يافته كه مصرف موضوع در كشورهاي توسعه
راحتي قابل  همحصولات داخلي كشور خود نسبت به محصولات مشابه خارجي دارند، ب

مصرفي بر خريد محصولات داخلي و كنار گرايي  ملي تأثير مشاهده بوده و به افزايش
اما عكس اين حالت در كشورهاي در حال . گذاشتن محصولات خارجي منجر خواهد شد

در اين . ]280، ص31[ شود   مي روماني، تركيه، هند و چين مشاهدهتوسعه همچون نيجريه،
ممكن است كالاهاي وارداتي را در ها  گرا نيز در اين كشور كنندگان ملي كشورهاحتي مصرف

و گرايي   مليبنابراين رابطه مشاهده شده بين. طور مثبتي ارزيابي كنند هبها   برخي حوزه
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به محصولات مشابه خارجي، در كشورهاي در حال ارزيابي بهتر محصولات داخلي نسبت 
به بيان ديگر، در يك كشور در حال . تر از كشورهاي توسعه يافته است توسعه ضعيف

گرايانه، ممكن است محصولات داخلي را بهتر از  با تمايلات قوي ملياي  كننده توسعه، مصرف
  . كندلات خارجي را طرد ، حتي اگر به دلايل اخلاقي محصونكنندمحصولات خارجي ارزيابي 

  

    محصولات خارجي بهترجيح خريد محصولات داخلي -2-3-4
دهند    ميگرا به اين دليل خريد كالاهاي داخلي را به مشابه خارجي ترجيح مليكنندگان  مصرف

اين اعتقاد ممكن است .  كه معتقدند محصولات كشور خودشان از مشابه خارجي بهتر است
محصولات داخلي و يا ناشي از تطابق بيشتر محصولات داخلي با دليل برتري واقعي  هب

 در صورت عدم اعتقاد. باشدكنندگان   مصرف و فرهنگها دتها، هنجارها، سلايق، عا ارزش
 ملي گرا به برتري كالاهاي داخلي، تعهد اخلاقي به مصرف كالاهاي داخلي دركنندگان  مصرف

را به ترجيح خريد محصولات داخلي حتي اگر داراي  آنها حمايت از اشتغال و توليد ملي،براي 
طور  هب آنها كه خود و يا نزديكان خصوص هنگامي هب. كند   مي هدايت،كيفيت كمتري پايين باشد

. ]400-391،ص14[ مستقيم در معرض تهديد ناشي از ورود كالاهاي خارجي قرار گيرند
كنندگان انگليسي بر خريد  صرفگرايي مصرفي م ملي تأثير بالابانيس و ديگران در بررسي

محصولات داخلي و مشابه وارداتي از پنج كشور آمريكا، فرانسه، آلمان، ژاپن و ايتاليا به اين 
 باشد   ميگرايي مصرفي بيشتر، با ترجيح كالاهاي داخلي مرتبط نتيجه رسيدند كه ملي

سي، كالاهاي گراي انگلي كنندگان ملي براي مثال انتخاب اول مصرف. ]175-170،صص19[
  . باشد   ميساخت انگليس

  

    تمايل به خريد محصولات كشورهاي داراي تشابه-2-3-5

مصرف كنندگان محصولات كشورهايي را كه با كشور خود داراي تشابهات بيشتري هستند، 
شود، با احتمال  احساس نمي آنها در مقايسه با محصولات كشورهايي كه چنين تشابهاتي با

هاي مختلف فرهنگي،  اهميت اين تشابهات كه در حوزه ميزان .دهند يبيشتري ترجيح م
وانگ و . باشد، در مقاطع مختلف ممكن است متغير باشد اجتماعي، مذهبي و يا سياسي مي

لمب به يك سوگيري مثبت نسبت به محصولات از كشورهايي كه از لحاظ فرهنگي شبيه 
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، پي )شورهاي اروپايي، استراليا و نيوزلنديعني بعضي از ك(شدند    ميآمريكا در نظر گرفته
تر نسبت به خريد محصولات  كرافورد و لمَب نيز يك تمايل قوي. ]84-71، صص32[ بردند

، 33[ زبان شبيه هستند، يافتند  ميكشورهايي كه از لحاظ سياسي و اقتصادي به كشور
شته باشد،  هنگامي كه محصولات مناسب داخلي وجود نداكردبيان   مون. ]33-28صص

گرا، محصولات كشورهايي كه به لحاظ فرهنگي و سياسي شبيه كشور  كنندگان ملي مصرف
 ترجيح خواهند دادها  خود بوده و يا با آن كشور صادرات دارند را به محصولات ساير كشور

 مصرفيگرايي   مليان ميرا در رابطة» 1تشابه فرهنگي« واتسون و رايت نيز اثر . ]89، ص34[
كنندگان نيوزلندي مورد بررسي قرار  ان مصرف ميل به خريد محصولات خارجي درو تماي

گرا نسبت به محصولات كشورهايي كه شباهت فرهنگي  مليكنندگان   مصرفدادند و دريافتند
هنگامي كه محصول جايگزين داخلي در  ]1149، ص35[ با آنان دارند، نظر مساعدتري دارند
  .بوده است آنها اولين انتخابها    كشوردسترس نبوده است، محصولات اين

  

   معيارهاي ارزيابي محصول-2-4

ها   ارزيابيگيرد كه برآيند كلي اين  كنندگان براساس معيارهاي مختلفي صورت مي ارزيابي مصرف
 هاي ويژگي«در مورد محصولات داخلي معمولاً . گيرد   ميگيري در مورد محصول قرار مبناي تصميم

كه محصولات مختلف داخلي و  گيرد، اما هنگامي   ميگيري قرار بناي تصميممحصول م» 2اساسي
، ارزيابي در طبقات كالايي مختلف و نيز محصولات وارداتي شوند مي خارجي با يكديگر مقايسه

مصرفي بر گرايي  ملي تأثير بنابراين هنگام بررسي. از كشورهاي مختلف، متفاوت خواهد بود
  .باشد   ميمحصول نيز ضروري» 4كشور مبدأ« و» 3طبقه كالايي«اشتن ارزيابي محصول، در نظر د

  

  اساسي محصولهاي   ويژگي-2-4-1
مختلف محصول متفاوت باشد و هاي  ممكن است بر اساس ويژگيكنندگان   مصرفارزيابي
از اين عوامل، ارزيابي كلي خود از محصول اي  كننده با در نظر گرفتن يك يا مجموعه مصرف

طور مثال ممكن است محصولات ايراني در مقايسه با مشابه خارجي خود از  هب. اردرا بيان د
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cultural Similarity 
2. Basic  Characteristic 
3. Product Category  
4. Country of Origion  
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بنابراين در . قيمت و يا تنوع خوبي بر خوردار باشند، اما از كيفيت مناسبي برخوردار نباشند
از محصولات داخلي و يا خارجي در نظر داشتن معيار كنندگان   مصرفبررسي ارزيابي

. رسد   مينظر هباشد، ضروري ب   مياصلي هر محصولهاي  گيارزيابي كه در حقيقت ويژ
 آنها است كه يكي از مهمترين شده ارزيابي محصولات ارائه براي معيارهاي مختلفي

اين محققان معيارهاي مهم در ارزيابي . ]5، ص36[ باشد  مي معيارهاي پيشنهادي دي و ونزلي
رسي، لوكس و تجملاتي بودن و خدمات را كيفيت، قيمت، تنوع، جذابيت ظاهري، قابليت دست

عنوان  هب. البته درجه اهميت اين عوامل به نوع محصول بستگي دارد. دانند   ميپس از فروش
مثال قيمت اتومبيل در مقايسه با قيمت محصولات شوينده و بهداشتي نقش بسيار مهمتري در 

  .ارزيابي اين محصولات دارد

  

    طبقه كالايي محصول-2-4-2
 را در 1گرايي مصرفي و تعصب نسبت به محصولات داخلي نيس و ديگران رابطة بين مليبالابا

تشخيص تفاوت احتمالي سطوح  آنها طبقات مختلف كالايي مورد بررسي قرار دادند و هدف
گرايي مصرفي در طبقات مختلف كالايي و در تعامل با ادراك متفاوت از وجهة كشورهاي  ملي

، شارما و ]10-14، صص 7[هرچ . ]165-175، صص 11[ باشد   ميكننده گوناگون توليد
گرايي يكسان، گرايش دارند تا  كايي با سطوح ملييكنندگان آمر نشان دادند، مصرف ديگران

. ]35-37، صص 3[ بين طبقات مختلف كالايي كه از يك كشور هستند تمايز قايل شوند
هاي ساخت داخل متفاوت باشد  لويزيوناز اتومبيل و ت آنها عنوان مثال ممكن است ارزيابي هب

هاي فرانسوي،  و يا آنكه درجة نامطلوب بودن خريد اتومبيل در مقايسه با خريد دوربين
گونه كه  همان. متفاوت تلقي شود، در حالي كه هر دو محصول خارجي و از يك كشور هستند

، 37[ ، متفاوت است، وجهه يك كشور در طبقات گوناگون محصولندكردهال بيان  جان و نِبِنز
ان طبقات مختلف  ميگرايي مصرفي نيز در  بنابراين احتمال دارد كه درجه ملي.]126-110صص

هاي  گرايي مصرفي نسبت به طبقه  مليهاي بنابراين بهتر است تا گرايش. شدكالايي متفاوت با
ي قرار مورد بررس)  داخلي و خارجي و نه تقسيم كلي محصولات به دو طبقه(كالايي مختلف 

 در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيدند كه ]175-170صص ،11[بالابانيس و ديگران . گيرد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Domestic Country Bais  
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اما شدت اين رابطه . باشد   ميگرايي مصرفي بيشتر با ارزيابي بهتر كالاهاي داخلي مرتبط ملي
گرايي مصرفي بر ارزيابي  ملي تأثير براي مثال. در مورد طبقات مختلف كالايي يكسان نيست

  . باشد   مياين عامل بر ارزيابي مبلمان تأثير اد غذايي داخلي، خيلي بيشتر ازمو
  

    كشور مبدأ محصول-2-4-3
نسبت به كليه محصولات يك كشور و يا برخي از اي  كنندگان معمولاً عقايد كليشه مصرف

مثال به عنوان . يكسان نيستها  اي در تمام كشور اين عقايد كليشه. محصولات آن كشور دارند
شناسند و    ميدر ايالات متحده، محصولات آلماني را به عنوان كالاهاي محكم و با دوام

بنابراين محصولاتي كه با مد و زيبايي . دهند   ميمحصولات فرانسوي را با مد و زيبايي ارتباط
 سر و كار دارند مثل عطر، لوازم آرايشي و يا پوشاك فرانسوي در آمريكا بازار خوبي دارد در

 فروش ،هاي آلماني برخوردار باشد حالي كه اتومبيل فرانسوي حتي اگر از كيفيتي در حد اتومبيل
كنندگان بسياري از محصولات  در ايران نيز مصرف. خوبي در بازار آمريكا نخواهد داشت

دوربين ژاپني، كفش . دانند   ميكشورهاي اروپاي غربي و ژاپن را محصولاتي با كيفيت بالا
اهميت . دهد   ميهاي ديگري است كه اهميت كشور مبدأ را نشان ي و فرش ايراني مثالايتالياي

  . ]38[اند  ناميده 1 پنجم بازاريابيPكشور مبدأ در فروش محصولات به حدي است كه برخي آن را 
مثبت يا منفي بر فرايند انتخاب و يا رفتارهاي  تأثير عنوان هسامي اثر كشور مبدأ را ب

كننده، كه ناشي از احساس نسبت به كشور سازنده محصول باشد،  خريد مصرفبعدي فرايند 
كننده هنگام سفر  ممكن است از تجربه مصرف تأثير اين. ]604-579، صص39[ كند مي تعريف

به يك كشور، دانش عمومي كه نسبت به آن كشور در ذهن دارد، اعتقاد سياسي راجع به 
تحقيقات تجربي انجام شده . شود   ميستانه ناشيكشور خاص و يا حتي از احساسات نژادپر

دهد كه اثر كشور مبدأ عاملي است كه در ارزيابي كالاهاي داخلي و    ميدر بازاريابي نشان
  : كند  مي چندين طريق عملبهاثر كشور مبدأ . گذارد  مي تأثير خارجي

هاي  بي ساير ويژگي بر ارزيا2اي  ممكن است به عنوان شكلي از اثر هاله  نام كشور مبدأ-1
 ؛گذارد تأثير محصول

ارزيابي محصول  براي يك متغير اضافيعنوان   بهكنندگان اثر كشور مبدأ را  مصرف-2
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Production location 

2. Hallo effect. 
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   ؛]187-175، صص40[ دهند   ميمورد استفاده قرار
سازي، هنگامي كه ساير اطلاعات مرتبط با محصول به آساني در   به عنوان كليشه-3

  ؛]100-89، صص41[ رود   ميكار هدسترس نباشد، ب
مصرفي و ارزيابي محصولات گرايي   مليهنگامي بررسي نقش اثر كشور مبدأ در رابطه بين

كنندگان كشورهاي بيشتر  در مورد مصرف. دهد   ميداخلي و خارجي، چندين حالت روي
ي را به ارزياب آنها گرايي مصرفي رسد برايند اثر كشور مبدأ و ملي   مينظر هيافته، ب توسعه
 كشور مبدأ يافته عامل اثر اما براي كشورهاي كمتر توسعه. تر كالاهاي داخلي سوق دهد مطلوب
كه اثر كشور مبدأ باعث ترجيح  طوري ه، بكند  ميمقابل عمل براي گرايي مصرفي در دو و ملي

 گرايي مصرفي در شود، ولي اثر ملي   مييافته محصولات خارجي از كشورهاي بيشتر توسعه
عامل بنابراين اين دو . شود   ميهاي ساخت داخل و باعث ترجيح كالا كرده س عملعكبراي 

  .شود مي تر كننده پيچيده بيني ترجيحات مصرف داشته و پيش بر   متفاوتي درآثار
  

  تحقيق هاي   فرضيه-3

 يعني كاهش درجه ارزيابي ،مصرفيگرايي  هاي ملي با توجه به ادبيات تحقيق، بررسي كلي پيامد
ولات خارجي، افزايش درجه ارزيابي محصولات داخلي، ارزيابي بهتر محصولات داخلي محص

 و )در برابر محصولات خارجي( ترجيح خريد محصولات داخلينسبت به محصولات خارجي، 
هاي  ي تشابه مواضع را در قالب فرضيهاتمايل به خريد محصولات وارداتي از كشورهاي دار

  :مدهي   مي مورد آزمون قرارزير
كنندگان   مصرفگرا از محصولات خارجي، كمتر از كنندگان ملي   درجه ارزيابي مصرف-1

 ؛گرا است غير ملي

كنندگان   مصرفگرا از محصولات ايراني، بهتر از كنندگان ملي  درجه ارزيابي مصرف-2
 ؛گرا است غير ملي

از  آنها ي، بهتر از ارزيابگرا از محصولات ايراني  ارزيابي مصرف كنندگان ملي-3
  ؛محصولات خارجي است

  ؛مصرفي و ترجيح خريد محصولات داخلي رابطه مثبتي وجود داردگرايي   ميزان ملي بين-4
گرا به خريد محصولات كشورهايي كه تشابه مواضع با ايران  كنندگان ملي  مصرف-5
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  .گرا بيشتر است كنندگان غير ملي دارند، در مقايسه با مصرف
  

   روش تحقيق-4

  نوع پژوهش -4-1

كنترل  ميزان ،از سه بعد هدفتوان    ميهاي تحقيق در علوم رفتاري را به طور كلي روش
با اين توصيف تحقيق حاضر از نظر هدف . كردبررسي ها  ه روش گردآوري دادو ها  متغير

  .داني استها مي  توصيفي و از جنبه روش گردآوري دادهها  كنترل متغير ميزان كاربردي، از بعد
  

  جامعه و نمونه آماري -4-2

شهر تهران كه از نوع كنندگان   مصرفازاست در پژوهش عبارت شده جامعه آماري بررسي 
باشد و بنابراين براي تعيين حجم نمونه از فرومول نمونه گيري جامعه    ميجامعه نامحدود

  : نامحدود استفاده شده است
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  با وجـود   .باشد   مي 384وق، حجم نمونه محاسبه شده تقريبا برابر با         با استفاده از رابطه ف    
و تعميم مناسب نتـايج نمونـه آمـاري بـه           ها      دست آوردن اطلاعات بيشتر از نمونه      هببراي   اين

در اين تحقيق با توجـه بـه گـسترده و           .  پرسشنامه توزيع شده است    400جامعه آماري حدود    
س نبودن فهرست كامل افراد جامعـه، در مرحلـه اول از            بودن جامعه آماري و در دستر      وسيع
هـاي    فروشـگاه 20 ترتيـب كـه ابتـدا تعـداد    بـه ايـن  . استفاده شـده اسـت  اي   گيري خوشه  نمونه

هـاي   گيري تصادفي نمونـه  بندي انتخاب شد و سپس به روش نمونه  با روش خوشه  اي    زنجيره
  . ددست آم هبها   اين فروشگاهكنندگان   مصرفان مينهايي از

  

   ها آوري داده ابزار جمع -4-3

محقق با . است شده اوليه، از ابزار پرسشنامه استفادههاي  در اين تحقيق براي كسب داده
در رابطه با جامعه  آنها سازي موجود و بوميهاي  بررسي دقيق ادبيات موضوع و پرسشنامه
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 تا حد ممكن كوتاه و سعي شده است كه پرسشنامه كرده آماري، اقدام به طراحي پرسشنامه
  هدر پرسشنامه، بشده بررسي هاي  متغيرهاي و شاخص .بوده و به آساني قابل فهم باشد

   .باشد   مي2شرح جدول 
  

  پرسشنامههاي  و شاخصها   متغير 2جدول

 

  شاخص ها  متغيرها

   تعهد اخلاقي به مصرف كالاي داخلي-1

   تعصب به مصرف كالاي داخلي-2

   حمايت از اشتغال داخلي-3

   حمايت از توليد و اقتصاد ملي-4

  ملي گرايي مصرفي

   مخالفت با محصولات خارجي-5

  قيمت-1

  كيفيت-2

  تنوع-3

  وجه ظاهري و زيبايي-4

  پرستيژ-5

  قابليت دسترسي-6

   خدمات پس از  فروش-7

   كشور مبدأ-8

داخلي، خارجي و ( ارزيابي محصولات 

  )اي مقايسه

   طبقه كالايي-9

   تمايل به خريد  محصولات داخلي-1

  ترجيح خريد محصولات داخلي به خارجي   قصد خريد  محصولات داخلي-2

   تصميم خريد  محصولات داخلي-3

   تشابه فرهنگي-1

   تشايه مذهبي-2

   تشابه مواضع سياسي-3
  تمايل به واردات از كشورهاي مشابه

   تشابه اقتصادي-4

  
 المللي مصرفي، مقياس بينگرايي   ملي مربوط به سنجشهاي الؤي تهيه و تنظيم سبرا



   ...مقايسه ميزان تمايل به مصرف ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ محمد حقيقي و همكار        

 120

   

CETSCALEدر كنندگان   مصرفسنجش ارزيابي براي . مورد استفاده قرار گرفته است
 لباس، محصولات شوينده و بهداشتي، لوازم خانگي برقي و اتومبيل ،طبقات كالايي مختلف

در بازار  آنها آن است كه هم نوع خارجي و داخليها  دليل انتخاب اين كالا. ند شدانتخاب
هاي جمعيتي  به آن دسترسي دارند، مورد استفادة همه گروهكنندگان   مصرفوجود دارد و

وجود ها  باشد و در سبد هزينه اكثر خانوار   مي)انسال و جوان ميمردان و زنان، افراد مسن و(
نياز به دانش فني خاصي  آنها همچنين ارزيابي. كنند مي داشته و يا به نوعي از آن استفاده

اي و  شود و كالاهاي واسطه   ميمحصولات مورد بررسي شامل كالاهاي نهايي .نداشته باشد
 زيرا كالاهاي ؛گيرد رود، در بر نمي   ميبه كارها  كه در ساخت ساير كالارا محصولاتي 

 است و در تصميمات خريد روزانه كنندگان غير قابل مشاهده مصرفوسيله   بهاي غالباً واسطه
  . كمي دارد تأثير كنندگان نهايي مصرف

گرايي   مليارزيابي تأثير به منظور مقايسه كالاهاي داخلي با كالاهاي خارجي و بررسي
، كالاهاي وارداتي از كشورهاي ژاپن، كره، چين، آلمان و فرانسه مد  آنهامصرفي بر ارزيابي
ويژه كالاهاي مورد بررسي  هب( زيادي از محصولات وارداتي چون سهم . نظر قرارگرفته است

شوند و بيشترين مبادلات تجاري ايران با    مياز كشورهاي فوق وارد) در اين تحقيق
 يعني كيفيت، قيمت، تنوع، ،همچنين هفت ويژگي اصلي محصولات. باشد   ميكشورهاي مزبور

تر  مقايسه دقيق براي ز فروشزيبايي ظاهري، پرستيژ، دردسترس بودن و خدمات پس ا
ترجيح خريد محصولات داخلي به . است شده ال واقعؤمحصولات ايراني و خارجي مورد س

و بر اساس تمايل، قصد و تصميم خريد كنندگان   مصرفاظهاري خارجي بر اساس خود
محصولات داخلي و تمايل به واردات از كشورهاي مشابه نيز بر اساس تشابه سياسي، 

در نهايت، . جداگانه مورد ارزيابي قرار گرفته استصورت   بهمذهبي و اقتصاديفرهنگي، 
است كه يكي از  شده اي ليكرت استفاده  از طيف هفت گزينهبراساس متغيرهاي مورد بررسي

  .رود   ميگيري به شمار هاي اندازه ترين مقايس رايج

  

  روايي و پايايي پرسشنامه -4-4

اعتبار ها  هاي متعددي وجود دارد كه يكي از اين روش وشبراي تعيين روايي پرسشنامه ر
افرادي متخصص در موضوع مورد وسيله   بهاعتبار محتواي يك آزمون معمولاً. باشد   ميمحتوا
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پرسشنامه، طرح اوليه پرسشنامه كه بعد  اعتبار محتواياطمينان از براي . شود   ميمطالعه تعيين
تحقيقات مشابه هاي  بررسي پرسشنامه و مصرفيگرايي   ملياز مطالعه چندين مقاله در رابطه با

و پس  شدتعدادي از اساتيد و متخصصان بررسي وسيله   به، تهيه شده بود،ها در ساير كشور
، 18؛ 92-79، صص15[ اساتيد راهنما و مشاورِ تحقيق رسيدنهايي  تأييد بهاز انجام اصلاحاتي 

  .]100-89، صص41؛ 202-185، صص25؛ 344-325، صص21؛ 1149ص
  وشد پرسشنامه پيش آزمون 30يك نمونه اوليه شامل به منظور تعيين پايايي آزمون از 

اين . دست آمد ه ب8416/0باخ محاسبه شد كه عدد  ضريب اعتماد با روش آلفاي كرونميزان 
دهندة آن است كه پرسشنامه مورد استفاده   نشان،است) 7/0( بيشتر از حد قابل قبول عدد كه

 .باشد   ميز قابليت اعتماد و يا به عبارت ديگر از پايايي لازم برخوردارا
  

 ها  تجزيه و تحليل داده-5
    آمار توصيفي-5-1

  :شود پرداخته ميها    مرتبط به فرضيههاي الؤدر اين بخش به آمار توصيفي س
  

  مصرفيگرايي  ميزان ملي -5-1-1

و چون حداقل امتياز قابل اكتساب است  92/54 ،شدهمصرفي نمونه بررسي گرايي   مليانگينمي
مصرفي پايين تر از گرايي   مليباشد، بيانگر آن است كه   مي119 و حداكثر آن 17به اين متغير 
  . )3جدول  (است) 92/54 >68(حد متوسط 

  

  مصرفي نمونه آماري گرايي  ميزان ملي  3جدول
 

 انحراف معيار مد ميانه ميانگين

92/54 55 52 02/11 

  

  مصرفيگرايي   ميزان ملي پراكندگي نمونه آماري براساس 4جدول
 

 درصد فراواني گرايي مصرفيملي

 75/87 351 گرايي مصرفي كمملي

 25/12 49  گرايي مصرفي زيادملي

 100 400 كل
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گرايي   ملياز گرايشكنندگان   مصرف درصد12ها  تن،شود   ميگونه كه مشاهده همان

پايين تر )  درصد88(كنندگان   مصرفمصرفي اكثريتگرايي   مليد ومصرفي بالا برخوردارن

  .از متوسط است
 

  ارزيابي كلي محصولات ايراني -5-1-2

 بنابراين ارزيابي) . 51/3>4(باشد    ميدست آمده كمتر از حد متوسط هبهاي  گين پاسخميان

  .از محصولات داخلي كمتر از متوسط استشده نمونه بررسي كنندگان  مصرف

  

   ارزيابي محصولات ايراني 5جدول
 

 انحراف معيار ميانگين ارزيابي حداكثر حداقل تعداد نمونه نوع محصول

  76/0 51/3 7 1 400 ايراني

  

   ارزيابي محصولات ايراني در طبقات كالايي مختلف 6جدول
 

 لباس اتومبيل لوازم خانگي برقي شوينده و بهداشتي نوع محصول

 09/4  12/3  88/2 96/3 ميانگين ارزيابي

 
  ارزيابي كالاهاي وارداتي -5-1-3

باشد، همچنين از    مي)04/5<4(از كالاهاي وارداتي بالاتر از متوسط كنندگان   مصرفارزيابي

 ). 04/5 <51/3(اند   كالاهاي داخلي نيز بهتر ارزيابي شده

  

   ارزيابي كالاهاي وارداتي 7جدول
 

  ارزيابي انحراف معيار ميانگين ارزيابي حداكثر حداقل تعداد نمونه

كالاهاي 

 وارداتي
400  1 7 04/5 401/0  
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  ترجيح خريد كالاهاي داخلي به مشابه خارجي -5-1-4

مورد كنندگان   مصرفان ميگين ترجيح خريد كالاهاي داخلي نسبت به مشابه خارجي درنميا 

  .باشد   ميي بالاتر از متوسطكبررسي اند

  

  اي داخلي ترجيح خريد كالاه 8جدول

 

 حداكثر حداقل تعداد نمونه
ميانگين 

 ارزيابي
  ترجيح خريد انحراف معيار

 كالاهاي داخلي
400 1 7 16/4 46/1  

  

  )سياسي، مذهبي، فرهنگي، اقتصادي(تمايل به واردات از كشورهاي مشابه  -5-1-5

  

   تمايل به خريد محصولات كشورهاي  مشابه  9جدول
  

تمايل به   انحراف معيار ميانگين حداقل حداقل تعداد نمونه

واردات از 

 كشورهاي

 داراي تشابه

400 17 66 790/29 787/4 

  

  تشابه مواضعهاي    شاخص10جدول
 

انحراف معيار  ميانگين  حداكثر حداقل الؤس

تشابه مواضع  2 7 61/4 86/0  

 87/0  85/4 7 2  تشابه مذهبي

 296/1 73/4 7 1  تشابه اقتصادي

 205/1 56/3 7 1  ه فرهنگيتشاب

  

به واردات ) گرا گرا و غير ملي ملي(كنندگان   مصرفشود، تمايل   ميگونه كه مشاهده همان

از كشورهايي كه داراي تشابه مواضع سياسي، مذهبي و مبادله اقتصادي با ايران هستند، 
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هنگي كمتر بيشتر از حد متوسط است و فقط در مورد واردات از كشورهاي داراي اشتراك فر

 .از متوسط است
  

  ها آزمون فرضيه -5-2

شده باشند، گيري   اندازهآن در مقياس اسمي يا ترتيبيهاي  كه متغيرهايي  براي آزمون فرضيه

بودن مقياس پرسشنامه و  با توجه به گسسته. شود   ميناپارامتريك استفادههاي  از روش

اشند، و اين نكته كه قصد محقق مقايسه ب  مياي  به دست آمده از نوع رتبههاي  اينكه داده

 گرايي مصرفي زياد و ملي(باشد    ميانگين متغيرهاي وابسته در دو نمونه مستقل مياختلاف

ها   ترين تكنيك آماري براي آزمون اين قبيل فرضيه ، بنابراين مناسب)مصرفي كمگرايي  ملي

دار بودن و   معنازمون ابتدادر اين آ. ]296-84، صص42[ اشدب  مي 1» ويتني- منU «آزمون 

 شود كه   ميشود و در مرحله بعد مشخص   ميانگين بين دو گروه بررسي مييا نبودن اختلاف

  .انگين بيشتر يا كمتر از ديگري است مي
 

  فرضيه اول -5-2-1

غير كنندگان   مصرفگرا از محصولات خارجي، كمتر از كنندگان ملي درجه ارزيابي مصرف

 .گرا است ملي

  .انگين ارزيابي گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود دارد ميبين

  .انگين ارزيابي گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود ندارد ميبين
 

  
گـرا از    گرا و غير ملـي     كنندگان ملي  نتايج آزمون بررسي وجود اختلاف ميان ارزيابي مصرف         11جدول  

 محصولات خارجي

  

U 6887   ويتني- من  

W8112  ن ويلكاكسو  

Z 267/2-  

  023/0  )دنباله دو(  معناداري سطح

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mann-Whitney U  
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 محاسبه شده خارج z  ،05/0گونه كه در جدول قابل مشاهده است، با خطاي آزمون  همان

توان    مي درصد95آن اين است كه با اطمينان  معنا گيرد و   ميقرار ) ±96/1 (از مقادير بحراني

 معناداري از طرف ديگر سطح.  دو گروه دادانگين ميدار بين  معناحكم به وجود اختلاف

باشد و اين نتيجه هم به    مي آزمون05/0كوچكتر از سطح خطاي ) 023/0(محاسبه شده 

براي يافتن . شود   ميمنتهي) انگين دو نمونه ميدار بين  معناوجود اختلاف(تحليل نخستين 

  : استشدهموارد اختلاف آزمون ذيل به انجام 

  

گـرا از    گرا و غير ملـي     كنندگان ملي  زمون بررسي ميزان اختلاف ميان ارزيابي مصرف      نتايج آ   12جدول  

  محصولات خارجي

  

  ها مجموع رتبه  انگين ميرتبه  تعداد نمونه نوع نمونه متغير

  72088 3/205  351  گرايي مصرفي پايين ملي

  8111 5/165  49  گرايي مصرفي بالا ملي

 ارزيابي

 محصولات

      400  جمع خارجي

  

هاي  زمودنيآ ارزيابي محصولات خارجي از ديدگاه انگين  مي رتبهشدهبر اساس تحليل انجام 

، مصرفي بالاگرايي   مليباهاي  از ديدگاه آزمودني و 3/205برابر با مصرفي پايين گرايي   مليبا

  رتبه ازبيشترانگين گروه اول  ميشود كه رتبه  مي  ترتيب مشخصبه اين. باشد   مي5/165برابر با 

گرا از محصولات خارجي  كنندگان ملي درجه ارزيابي مصرف بنابراين. باشد   ميانگين گروه دوممي

 .گرا است غير مليكنندگان   مصرف، كمتر از
  

  فرضيه دوم -5-2-2

غير كنندگان   مصرفگرا از محصولات ايراني بهتر از ارزيابي كنندگان ملي ارزيابي مصرف

  :گرا است ملي

  .ارزيابي گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود داردانگين  ميبين

  .انگين ارزيابي گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود ندارد ميبين
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نتايج آزمون بررسي وجود اختلاف ميان ارزيابي مصرف كنندگان ملي گرا و غير ملـي گـرا                   13جدول  

  از محصولات ايراني

  

U �� �����	   ����  

W
��
����	   �����  

Z ���/�	  

 �������� ��� )	� ������(  


/
  

  

 )  ±96/1( خارج از مقادير بحراني ،)-281/6( محاسبه شده z ،شود   ميهمانگونه مشاهده

 دار بين  معناتوان حكم به وجود اختلاف   مي درصد95 با اطمينان بنابراين. گيرد   ميقرار

براي يافتن موارد .  داد)گرا غير مليگرا و  مليكنندگان  مصرف (انگين ارزيابي دو گروهمي

  : استشدهاختلاف آزمون ذيل انجام 
  

 نتايج آزمون بررسي ميزان اختلاف ميان ارزيابي مصرف كنندگان ملي گرا و غير ملـي گـرا                   14جدول  

 از محصولات ايراني
  

  ها مجموع رتبه  انگين ميرتبه  تعداد نمونه نوع نمونه متغير

  65637  187  351  گرايي مصرفي پايين يمل

  14563  2/297  49  گرايي مصرفي بالا ملي
 ارزيابي

 ايرانيمحصولات 
      400  جمع

  

 ارزيابي كيفيت محصولات ايراني از ديدگاه انگين مي رتبهشدهبراساس تحليل انجام 

ارزيابي كيفيت محصولات انگين  مي و رتبه187برابر با مصرفي پايين گرايي   مليباهاي  زمودنيآ

 ترتيب به اين. باشد   مي2/297، برابر با مصرفي بالاگرايي   مليباهاي  زمودنيآز ديدگاه ايراني ا

گرا ارزيابي  غير مليكنندگان   مصرفگرا در مقايسه با مليكنندگان   مصرفشود   ميمشخص

  .بهتري از محصولات ايراني دارند

  

  فرضيه سوم -5-2-3

  .از محصولات خارجي است آنها اني، بهتر از ارزيابيگرا از محصولات اير كنندگان ملي ارزيابي مصرف
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  گرا از محصولات داخلي گرا و غير ملي مليكنندگان   مصرفانگين ارزيابي ميمقايسه  15جدول

 
ميانگين  

  ارزيابي

محصولات 

 ايراني

  ميانگين ارزيابي

 محصولات

  خارجي

 اختلاف

 انگين مي

انحراف 

  معيار

 استاندارد

t مقداره 

 آماره

  معناسطح

 داري

 رد يا

تأييد 

  فرضيه

  رد 000/0 -063/6 834/0  -73/0 92/4 19/4

  

 از محصولات ايراني گرا مليكنندگان   مصرف ارزيابيانگين ميبر اساس تحليل انجام گرفته

 شود   مي ترتيب مشخصبه اين. باشد   مي92/4 برابر با از محصولات خارجي و 19/4برابر با 

ارزيابي بهتري از محصولات ايراني در مقايسه با محصولات ا هگرا نه تن مليكنندگان  مصرف

  .باشد   مي و اين نتايج بر خلاف فرضيهاست كمتر آنها خارجي ندارند، بلكه ارزيابي
  

  فرضيه چهارم -5-2-4

  .مصرفي و ترجيح خريد محصولات داخلي رابطه مثبتي وجود داردگرايي   ميزان مليبين

  .اختلاف معناداري وجود داردبين ترجيح خريد گروه يك و دو 

  .بين ترجيح خريد گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود ندارد
  

  
  

گرا به خريـد     گرا و غير ملي    كنندگان ملي  نتايج آزمون بررسي وجود تفاوت در ترجيح مصرف         16جدول

  محصولات داخلي

 

U   2175   ويتني- من  

W63951   ويلكاكسون  

Z  665 /8-  

  000/0  )دنباله دو(  معناداري سطح

  

توان    مي درصد95نان ي و با اطمداردمحاسبه شده خارج از مقادير بحراني قرار آماره 
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كنندگان   مصرفترجيح خريد كالاهاي داخليانگين  ميدار بين  معناحكم به وجود اختلاف

 از سطح كوچكترمحاسبه شده  معناداري از طرف ديگر سطح.  دادگرا ملي  گرا و غير ملي

 انگين دو نمونه منتهي ميدار بين  معناباشد و اين نتيجه هم به وجود اختلاف  ميخطاي آزمون 

  : استشدهبراي يافتن موارد اختلاف آزمون ذيل انجام  .شود  مي

  

گرا به خريـد     گرا و غير ملي    كنندگان ملي  نتايج آزمون بررسي ميزان تفاوت در ترجيح مصرف         17جدول

  محصولات داخلي

  

 ها مجموع رتبه  انگين ميرتبه  تعداد نمونه نوع نمونه  متغير

  63951  2/182 351  گرايي مصرفي پايين ملي

  16249  6/331  49  گرايي مصرفي بالا ملي
ترجيح خريد 

 محصولات داخلي
     400  جمع

  

گرايي   مليباهاي   ارزيابي ترجيح خريد محصولات ايراني از ديدگاه آزمودنيانگين ميرتبه

 به اين. باشد   مي6/331، برابر با مصرفي بالاگرايي   مليبا و 82/182برابر با ين، مصرفي پاي

. باشد   ميانگين گروه دوم مي از رتبهكمترانگين گروه اول  ميشود كه رتبه   ميترتيب مشخص

گرا ترجيح بيشتر  غير مليكنندگان   مصرفگرا در مقايسه با مليكنندگان   مصرفبنابراين

 .باشند   ميولات داخلي در مقايسه با مشابه خارجي قايلبراي خريد محص

  

   پنجمفرضيه -5 -5-2

تشابه مواضع با گرا به خريد محصولات وارداتي از كشورهايي كه  مليكنندگان   مصرفتمايل

  .گرا بيشتر است غير مليكنندگان   مصرفدر مقايسه باايران دارند، 

 .ابه گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود داردبين ميانگين تمايل به واردات از كشورهاي مش

 .بين ميانگين تمايل به واردات از كشورهاي مشابه گروه يك و دو اختلاف معناداري وجود ندارد
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گرا به خريد  گرا و غير ملي كنندگان ملي نتايج آزمون بررسي وجود اختلاف در تمايل مصرف  18جدول

  محصولات كشورهاي مشابه

  

U 1593  تني وي- من  

W63369   ويلكاكسون  

Z 274 /9-  

  000/0  )دنباله دو( داري اسطح معن

  

محاسبه  معناداري  سطح،گيرد   ميمحاسبه شده خارج از مقادير بحراني قرار  zمقدار

دهنده وجود اختلاف  ايج نشانباشد و اين نت   مي آزمون05/0 كوچكتر از سطح خطاي نيزشده 

  .باشد   مينمونهانگين دو  ميدار بين معنا
  

ــان     19جــدول ــايج آزمــون بررســي ميــزان اخــتلاف در خريــد محــصولات كــشورهاي مــشابه، مي نت

  گرا ملي گرا و غير كنندگان ملي مصرف

  

 مجموع رتبه ها  انگين  ميرتبه  تعداد نمونه نوع نمونه  متغير

  63369  54/180  351  ملي گرايي مصرفي پايين

 مواضع مشابه  16831  49/343  49  لاملي گرايي مصرفي با

     400  جمع

  

ها    تمايل به واردات از كشورهاي مشابه آزمودنيانگين ميبر اساس تحليل انجام گرفته رتبه

 بنابراين. باشد   مي49/343، مصرفي بالاگرايي   مليبا و 54/180مصرفي پايين گرايي   مليبا

كنند    ميكشورهايي كه احساسگرا به خريد محصولات وارداتي از  مليكنندگان   مصرفتمايل

  . گرا بيشتر است غير مليكنندگان   مصرفمواضع مشابهي به ايران دارند، در مقايسه با
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   نتيجه گيري-6

  ملي گرايي مصرفي -6-1

مصرفي گرايي   ملي در دوسته CETانگين مقياس ميبر اساسكنندگان   مصرفبندي با دسته

مورد بررسي كنندگان   مصرف درصد88شود كه   ي ممصرفي پايين مشاهدهگرايي   مليبالا و

تر از حد  پايين آنها مصرفيگرايي   مليانگين امتيازات ميگيرند، يعني   ميدر دسته دوم قرار

  متوسط است
 

  مصرفي در كشورهاي مختلفگرايي   مليانگين امتيازات مي 20جدول

  

ميزان   كشور  رتبهگرايي  ميزان ملي  كشور  رتبه

 8/56 مالت 14 07/85 كره جنوبي 1

 89/55 آمريكا 15 5/74 اندونزي 2

 59/53 استوني 16 46/74 بنگلادش 3

 17/51 چك 17 46/74 چين 4

 66/50 هندوستان 18 4/71 پاكستان 5

 61/48 كانادا 19 21/62 نيوزلند 6

 54/44 روسيه 20 69/61 تركيه 7

 3/43 مجارستان 21 5/61 ژاپن 8

 4/38 سوئد 22 9/59 لهستان 9

  84/37 يونان 23 84/59 فرانسه 10

 29/30 انگلستان 24  76/59 هلند 11

 7/28 بلغارستان 25 5/59 استراليا 12

    48/58 ليتواني 13

  

كنندگان   مصرفدر بين كشورهاي مختلف،شود  مشاهده مي 20گونه كه در جدول  همان

گرايي   مليدش و چين به ترتيب بالاترين گرايشاتكشورهاي كره جنوبي، اندونزي، بنگلا

  .باشند   ميمصرفي را دارا
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در اين شده مطالعه كنندگان   مصرف آمده ملي گرايي دست هانگين ب ميهمچنين با مقايسه

مصرفي گرايي   ميزان مليشود كه   ميمشاهدهها  ساير مناطق و كشوركنندگان   مصرفتحقيق و

 كشورهاي آمريكا و استوني مشابهكنندگان  گرايي مصرف ملي ميزان در تهران نزديك با

  .باشد  مي

  

  گرايي مصرفي و ارزيابي محصولات وارداتي ملي -6-2

از كالاهاي خارجي ) گرا گرا و غير ملي ملي ( شدهبررسيكنندگان   مصرفانگين ارزيابيمي

مختلف هاي  ژگيكنندگان از وي با مقايسه ارزيابي مصرف. باشد   ميوارداتي بيشتر متوسط

شود كه بين ارزيابي از كيفيت، پرستيژ و خدمات پس از    ميمحصولات خارجي مشخص

شود و   نميگرا اختلاف معناداري مشاهده گرا و غير ملي كنندگان ملي فروش مصرف

گرا فقط تنوع، زييايي ظاهري و قابليت دسترسي محصولات خارجي را  كنندگان ملي مصرف

مصرفي باعث گرايي   مليطور خلاصه هو باند    كردهيان كمتر ارزيابيگرا نسبت به غير ملي

شده است و تأثيري بر ها   كاهش درجه ارزيابي محصولات خارجي در بعضي از ويژگي

محصول هاي  بنابراين شناسايي سهم هريك از ويژگي. ديگر نداشته استهاي  ارزيابي ويژگي

تواند نقش    ميميم به خريد و ارزيابي محصولاتدر تصها   مانند قيمت، كيفيت و ساير ويژگي

مقايسه ارزيابي مصرف . كندترفيعي و بازاريابي ايفاء هاي  ثري در اثر بخشي فعاليتؤم

مصرفي گرايي   مليدهد كه   ميگرا در طبقات مختلف كالايي نشان گرا و غير ملي كنندگان ملي

بوده است و باعث كاهش درجه مؤثر شده بر كاهش درجه ارزيابي كليه كالاهاي بررسي 

  .است شده گرايان گرا نسبت به غير ملي كنندگان ملي ارزيابي مصرف

مصرفي باعث كاهش درجه ارزيابي گرايي   مليدر مورد ارزيابي بر حسب كشور مبدأ،

محصولات وارداتي از كشورهاي آلمان و فرانسه شده است و بر كاهش درجه ارزيابي 

بوده و حتي باعث افزايش درجه ارزيابي محصولات چيني تأثير  بياي  محصولات ژاپني و كره

گرا فقط در مورد محصولات چيني ارزيابي  كنندگان ملي عبارت ديگر مصرف هب. شده است

كه محصولات آلماني و فرانسوي ممكن  رغم آن علي. گرايان دارند بهتري نسبت به غير ملي

مصرفي منجر به كاهش درجه گرايي   مليامابهتر باشند، اي  است از محصولات چيني و كره

است و دليل اين موضوع شايد وجود تنش در روابط سياسي، مذهبي و يا  شده  آنهاارزيابي



   ...مقايسه ميزان تمايل به مصرف ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ محمد حقيقي و همكار        

 132

   

 و است كننده اين احتمال  تأييدتر بررسي دقيق. اقتصادي با كشورهاي آلمان و فرانسه باشد

سياسي رابطه معناداري بين ارزيابي محصولات خارجي و اهميت دادن به تشابه مذهبي و 

بيشتري بر تشابه مذهبي و  تأكيد كنندگاني كه عبارت ديگر مصرف هب. شود   ميمشاهده

  .اند اند، درجه ارزيابي كمتري از محصولات آلماني و فرانسوي داشته سياسي داشته

  

  ملي گرايي مصرفي و ارزيابي محصولات داخلي -6-3

دهد كه لباس، محصولات شوينده و    ميي نشاناز محصولات ايرانكنندگان   مصرفارزيابي

. اند  كردهترتيب بيشترين امتيازات ارزيابي را كسب هبهداشتي، اتومبيل و لوازم خانگي ب

ارزيابي بهتري از لباس و محصولات شوينده و بهداشتي كنندگان   مصرفعبارت ديگر هب

 ارزيابيها  فوق تنان محصولات مياز. نسبت به اتومبيل و لوازم خانگي برقي دارند

از لباس بالاتر از حد متوسط است و در مورد سه محصول ديگر ارزيابي كنندگان  مصرف

  .باشد   ميكمتر از متوسط

مثبت نسبت به محصولات داخلي هستند، هاي  گرا داراي كليشه كنندگان ملي مصرف

عبارت  هب. ن، بيشتر استگرايا از محصولات داخلي در مقايسه با غير ملي آنها كه ارزيابي طوري هب

گرايان ارزيابي بهتري از كيفيت، قيمت، تنوع،  گرا در مقايسه با غير ملي كنندگان ملي ديگر مصرف

در مورد قابليت دسترسي، ها وجه ظاهري ، پرستيژ و خدمات پس از فروش دارند و تن

گرا كليه  نندگان مليك همچنين مصرف. گرايان ندارند گرايان ارزيابي بهتري نسبت به غير ملي ملي

 و بيشترين تفاوت ارزيابي كنند مي گرايان ارزيابي  را بهتر از غير ملي شدهطبقات كالايي بررسي

  .است گرايان، در مورد لباس و كمترين تفاوت در مورد لوازم خانگي گرايان و غير ملي ملي

تر  تومبيل، مشابهگرا از ا گرا و غير ملي مليكنندگان   مصرفعبارت ديگر سطح ارزيابي هب

كاررفته در توليد محصول و  هب عواملي مانند سطح تكنولوژي . از لباس است آنها از ارزيابي

مثال عنوان   به.نقش داشته باشدها   تواند در متفاوت بودن ارزيابي   ميتناوب خريد محصول

كم است  آنها لباس و محصولات شوينده بهداشتي كالاهايي هستند كه پيچيدگي تكنولوژيك

به تناوب كنندگان   مصرف.ولي پيچيدگي لوازم خانگي برقي و اتومبيل به مراتب بيشتر است

 و توليد لباس در كشور كنند مي زماني بيشتري به خريد لباس و يا محصولات شوينده اقدام

  .از سابفه و تاريخچه بيشتري نسبت به ساير محصولات برخوردار است
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  محصولات داخلي با مشابه خارجياي  زيابي مقايسهگرايي مصرفي و ار ملي -6-4

گرايي مصرفي باعث كاهش درجه ارزيابي محصولات خارجي و افزايش  رغم آنكه ملي علي

است ولي هنگام ارزيابي  شده طور مستقل از يكديگر هدرجه ارزيابي محصولات داخلي ب

مصرفي باعث گرايي  لي مطور همزمان و در مقايسه با يكديگر، همحصولات داخلي و خارجي ب

كنندگان   مصرفعبارت ديگر هب. ارزيابي بهتر محصولات داخلي نسبت به خارجي نشده است

گرا قيمت، كيفيت، تنوع، وجهه ظاهري، پرستيژ، قابليت دسترسي و خدمات پس از فروش  ملي

ي از همچنين ارزيابي بهتر. كنند نمي محصولات ايراني را بهتر از مشابه خارجي آن ارزيابي

هاي  محصولات ايراني در طبقات كالايي متفاوت و از كشورهاي مختلف ندارند و فقط لباس

  . كنند مي ايراني را بهتر از نوع خارجي آن ارزيابي

  

  ملي گرايي مصرفي و ترجيح خريد محصولات داخلي -6-5

 زيابيملي گرا محصولات داخلي را بهتر از نوع خارجي آن ار كنندگان  مصرفبا وجود آنكه

كه  و از آنجايياند   كنند، اما ترجيح خريد محصولات داخلي را بر مشابه خارجي ابراز داشته نمي

اشتغال و افزايش بيكاري و نيز حمايت از اشتغال داخلي، توليد هاي  تهديد ناشي از كاهش فرصت

ح خريد باشند، دليل ترجي   ميمصرفيگرايي   مليو اقتصاد ملي از مهمترين عوامل شكل گيري

البته ابراز ترجيح . كردتوان در اين عوامل جستجو    ميكالاهاي داخلي نسبت به مشابه خارجي را

 به رفتار واقعي خريد منجر نگردد و بيشتر بيانگر تمايل و قصد خريد  خريد، ممكن است الزما ً

  .باشد   ميمحصولات داخلي

  

  شابه مواضعگرايي مصرفي و تمايل خريد محصولات داراي ت ملي -6-6

سياسي، هاي  به خريد محصولات وارداتي از كشورهايي كه در زمينهكنندگان   مصرفتمايل

اين  ميزان البته. مذهبي و اقتصادي داراي تشابه مواضع با ايران هستند، بالاتر از متوسط است

گان كنند  مصرفان مواضع مشابه، مياز. گرا به مراتب بيشتر است مليكنندگان   مصرفتمايل در

و بعد اند    كردهبيشترين تمايل خود را به خريد محصولات كشورهاي مشابه از لحاظ مذهبي ابراز

كنندگان   مصرفاما. باشد   مياز آن بيشترين تمايل مربوط به تشابه مواضع اقتصادي و سياسي

  .ندا نكردهتمايلي به واردات از كشورهايي كه داراي اشتراك فرهنگي با ايران هستند، ابراز 
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   تحقيق  پيشنهادهاي-7

مصرفي در تهران با كشورهاي استوني، استراليا، استوني و گرايي   ميزان ملي علت شباهت-1

. شودشود در تحقيقات آتي تجزيه و تحليل    ميآمريكا جاي بررسي بيشتري دارد و پيشنهاد

كيفيت و (ي مانند شناختي، عوامل اجتماعي روانهاي  توان علاوه بر متغير   ميدر اين زمينه

دارند، ساختار اقتصاد  آنها كالاهاي ساخت آنها، كشورهايي كه روابط تجاري باهاي  ويژگي

بررسي و )  آنهاصنعتي بودن ميزان كنندگان، مد مصرفاو بازار مصرف آنها، ثروت و در

  ؛شودتجزيه تحليل 

گرايي   مليبالاي هاي نزي، چين و پاكستان كه از گرايش در مورد كشورهاي كره، اندو-2

عواملي و نيز ها  مصرفي در توليد و اقتصاد آن كشورگرايي   مليمصرفي برخوردارند، نقش

 بر ها مثبت اين گرايش تأثير و در صورت شده اند، بررسي  شدهاتكه باعث تشديد اين گرايش

ها  مصرفي آن كشورگرايي   مليبر افزايش مؤثر پيشرفت اقتصادي و صنعتي آنها، عوامل

  ؛شودبرداري  ناسايي و در صورت امكان الگوش

و دستمايه قرار دادن مفاهيمي از اين قبيل براي كالاهاي داخلي » ملي« استفاده از واژه -3

  منجر به گرايشضرورت  بهو ارتباط دادن محصولات داخلي با افتخار و غرور ملي 

كنندگان   مصرفاراتظبا انتها  نخواهد شد و چنانچه اين كالاها  به اين كالاكنندگان  مصرف

 تأثيري در افزايش خريد محصولات داخلي نخواهد ها سازگاري و انطباق نداشته باشد، نه تن

داشت، بلكه باعث تحقير هويت و افتخار ملي و بيگانگي نسبت به مصرف كالاهاي داخلي 

لاتي كه در كار بردن واژه ملي براي تبليغ محصو هشود از ب   ميبنابراين توصيه. خواهد شد

  ؛شودو قابل رقابت با مشابه خود نيستند، اكيداً خودداري اند   بازار آزمايش خود را پس نداده

بودن و داخلي  از مزيت بوميها دهد كه كالاهاي ايراني نه تن   مي نتايج تحقيق نشان-4

نفي نسبت مهاي  ، بلكه كليشهكنندي خارجي استفاده يتوانند در رقابت با كالاها  نميبودن خود

جاي تبليغات و تشويق مردم به مصرف كالاهاي  هب از اين رو .به كالاهاي داخلي وجود دارد

   ؛شودمثبت اقدام هاي  منفي و سپس ايجاد كليشههاي  رفع اين كليشه براي داخل، ابتدا بايد در

از كالاهاي داخلي در طبقات كنندگان   مصرفبودن سطوح ارزيابي  با توجه به متفاوت-5

صورت گرفته است، بايد  آنها مختلف، دلايل موفقيت نسبي كالاهايي كه ارزيابي بهتري از

مثال عواملي مانند عنوان   به.شودبهبود كالاهاي ديگر از آن استفاده  براي وشده شناسايي 
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كاررفته در توليد محصول، ضرورت محصول، بالا بودن نسبي سهم  هسطح پايين تكنولوژي ب

  انوار، قدمت توليد محصول در كشور، تناوب خريد محصول، عمر نسبتاًمحصول در سبد خ

نبودن، دسترسي آسان به محصول و پيچيده نبودن و كوتاه بودن فرايند اي  كوتاه، سرمايه

كنندگان   مصرفتواند در بهتر بودن ارزيابي   ميخريد، هزينه پايين و متنوع بودن توليدات داخلي

 بهداشتي در مقايسه با لوازم خانگي و يا اتومبيل نقش داشته از لباس و محصولات شوينده

نظر قرار  جديد توليدي مدهاي   و در ايجاد طرحشده اين عوامل بررسي شود مي پيشنهاد. باشد

هاي  گذاري شود كه قادر باشند از لحاظ ويژگي گيرد و بيشتر در توليدات محصولاتي سرمايه

  ؛كنندر رقابت با محصولات خارجي استفاده افزايش توان رقابتي خود د براي فوق

در  مؤثر شناختي، سياسي، اجتماعي و فرهنگي  علاوه بر كيفيت و قيمت، عوامل روان-6

 يكي از اين عوامل. شودبررسي  ارزيابي مطلوب بالاي محصولات كشورهاي ژاپن، كره

شورهاي خاور ايراني نسبت به ككنندگان   مصرفممكن است. تواند شباهت مواضع باشد  مي

 و اين عوامل ضعف كننددور احساس قرابت سياسي، فرهنگي و يا مذهبي اجتماعي بيشتري 

   ؛را پوشش دهداي  احتمالي كيفيت و يا قيمت محصولات ژاپني و كره

انجام شده در قالب قرارداهاي توليد مشترك، هاي  گذاري  با توجه به افزايش سرمايه-7

مصرفي بر گرايي  ملي تأثير تاژ محصولات خارجي در ايران،گذاري مشترك و يا مون سرمايه

 ميزان برها   متقابل اين فعاليت تأثير ارزيابي و يا تمايل به خريد محصولات حاصل و نيز

 .شودمصرفي بررسي گرايي  ملي
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