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 چكيده

 هدف از انجام اين تحقيق آزمون ارتباط بين عرق ملي مصرف كننده وتوصيفي و كاربردي است  تحقيق از نوع تحقيقاتاين 
 هايشگاهفرو ها،شيفرو خرده( شامل كنندگان مصرف خريد هايپايگاه كليه شامل جامعه آماري اين تحقيق  .حالات اوست

اي خوشهاست كه با توجه به آن، حجم نمونه به روش  89- 90در سال  نيشابور و مشهد در ...) و مصرفي لوازم بازار اي،زنجيره
 كه نتايج  حاصل از تحليل اطلاعات با استفاده از آمار توصيفي و آمار استنباطي سنجيده شد .نفر تعيين شد 385دو مرحله اي 

ها، از نرم افزار در سطح استنباطي دادهو  19نسخه  spss افزارآماري نرم از در سطح توصيفي هاداده تحليل و تجزيه براي
 تحليلي قابل بطهار ملي و عرق فيكگرادمو ملعوا بين  در نهايت نتايج تحقيق نشان داد كه. استفاده شد 53/8ليزرل نسخه 

 ضرورت بين و نداردوجود  مثبتي بطهرا ملي و عرق كالا خريد اهميت فرهنگ، رواني، - اجتماعي فاكتورهاي بين و ندارد وجود
  ها گرفته شد، نشان داداي كه از تجزيه و تحليل دادهنتيجه .اردد وجود معنادار و معكوسي بطهكالا را خريد اهميت و كالا خريد

  
   Egoharjoo@gmail.com) (                                                       بور، ايران، نيشا ،اسلامي، واحد نيشابور دادانشگاه آز، كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني *

  نيشابور، ايران ،گروه مديريت، حد نيشابوردانشگاه آزاد اسلامي، وا ،مربي **

  ، نيشابور، ايرانحد نيشابوردانشگاه آزاد اسلامي، وا استاديار، ***

                                    الهام گوهرجو :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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 اين. باشد و در نتيجه تمايل به خريد محصولات داخلي در ايران پايين استكه عرق ملي مصرف كنندگان ايراني پايين مي

  .آوردمي وجود كشور به و بازرگاني اقتصاد مختلفي را براي هايزيان لهمسا
  

 :كليدي واژگان
  پرستي، محافظه كاري، اهميت خريد، ضرورت خريدعرق ملي مصرف كننده، ميهن 
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مقدمه
قتصادي مثل اتحاديه هاي اسيستم هاي ليبرال وسياست

به همرنگي گسترده بازار براي  اي منجرمشاركت منطقه
افزايش سنخيت و شوند خصوصا هاي بين المللي ميشركت

تجانس و جهاني شدن در بازارهاي جهاني منجر به 
ا ياي به كالاها دسترسي بيشتر مصرف كنندگان منطقه

جهاني شدن كشورها و همچنين  شودخدمات خارجي مي
 هاي متنوع،خدمات شركت و افزايش رقابت بين كالاها و

خدمات  و كالاها باشد مصرف كننده قادر دشوباعث مي
بنابراين عرق ملي  دهد، خريدش قرار سبد ني درگوناگو
هنگام خريد كالاي خارجي  اهميتي است كه  در با متغير

   .شودمطرح مي
هاي متفاوت اثباتي براي وجود جود فرهنگاز طرف ديگر و

 كنندگان عرق ملي مصرف هايي درعرق ملي است، اما تفاوت
عوامل فرق شور تحت مطالعه اين وجود دارد كه بسته به ك

درك سطوح عرق ملي در  مطالعه فعلي، هدف از. كندمي
   (kajo, 2010).است  خريد فرايند آن بر تاثير ايران و

   
 مفهوم عرق ملي و اهداف آن

  تعريف عرق ملي
 مفهوم كي كننده مصرف ملي عرق مورد در بحث از قبل

 مفهوم. كنيم بايد تشريح را پرستي نژاد نام به ترگسترده
توسط  1970 بار در سال اولين كننده مصرف پرستي نژاد

شد و پس  مطرح 1لويز ولاين هاي  جامعه شناساني به نام
 .شد مطرح 1987 سال در 2شارما و شيمپ وسيله بهاز آن 
 ملت به نسبت كننده مصرف كه است احساسي پرستي نژاد
 كننده مصرف كه اين است پرستي نژاد و نتيجه دارد خود

 بالا سطح را آن و كرده حمايت را خلدا توليد كالاهاي

 را آن و كرده اجتناب خارجي كالاهاي خريد از و شماردمي
 مصرف كه است خاطر اين به اين. شماردمي پايين سطح

 مشاغل به ضروري كالاهاي خريد كه معتقدند كنندگان
 در بنابراين .زندمي ضربه كشور داخلي اقتصاد و به بومي
 خارجي، به كالاهاي خريد به نسبت مخالفت پرستي نژاد

  دارد وجود تعصبات  دليل

.(winit, Gregor, and  Di Mascio, 2009) 

                                                            
1-  Lewis & Lynn 
2  - Shimp 

 عرق كه بود كسي اولين 1906 سال در 3سامنر واقع در
 عواملي از ديدگاه كه اين صورت اين به كرد تعريف را ملي
 را چيز همه مركزيت گروه، كي آن در كه كندمي بحث
 ساير و شوندمي سنجيده گروه آن با هاگروه ساير و دارد
 در سال 4ماردوك. كنندمي افتخار مركزي گروه به هاگروه

 يك در اجرا قابل فقط نه ملي عرق كه كرد مشاهده 1931
 اجتماعي هايگروه انواع تمامي در بلكه است مليت اي قوم
 افراد، زندگي سطح توسعه با. دهدمي نشان را خودش نيز

و  نژادي هايتبعيض مذهبي، هايتبعيض گرايي، فرقه
 در 5لويس .دهدمي نشان بيشتر را خودش پرستي ميهن
 در عميقي ريشه ملي عرق كه داشت عقيده 1976 سال
 است فعال) نهدوستا( غيررسمي هايگروه كه هاييحوزه
   (Lynn, 1976).   دارد
 كننده كه مصرف دراكاتيا با اغلب كننده مصرف ملي عرق

 موضوع دو اين اما شودمي گرفته اشتباه دارد مبدا كشور از
 تفاوت 1992 سال در 6كديگرند هرچي از مستقل و متمايز

 مصرف يك :داد توضيح مثال كي قالب در را دو اين بين
 كشور از مثبت ادراكات( گرفتن نظر در با آمريكايي كننده
 را فرانسوي شراب كي تواندمي) است فرانسه مثلا كه مبدا

 به اما بخرد، اشمحصول كلاس هايويژگي به توجه با
  .دهد نمي نجاما را كار اين كشورش به ملي عرق وجود دلايل
 مبدا كشور در مورد ادراكاتشان به  زماني كنندگان مصرف
 خريد قصد كه كالايي مورد در اطلاعات كنند كهمي توجه

 كنندگان مصرف. شدنبا شاندسترس كمياب و در دارند را آن
 سمت به را هاآن كه هاييمحرك وسيله به است ممكن

 .گيرند قرار تاثير تحت دهدمي سوق خاص كشور كي

 فقط نه از متاثر ديگر عبارت به كننده  مصرف ملي عرق
 كننده مصرف خود كشور به مربوط كه پاسخي هايمحرك
 كننده مصرف كي كه است معياري همچنين بلكه است،

 كندمي متمركز داخلي كالاهاي خريد در را احساساتش

 (Crawford ,Lamb, 1981). 
 
  

                                                            
3  - sumner 
4  - muesock 
5  - lewis 
6- Herche  
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  هدف از ارزيابي عرق ملي
 براي عمومي نگرش كي از بيشتر كننده مصرف ملي عرق

 شناسايي باپس . است خارجي محصولات خريد از جلوگيري
 جهت توانمي مختلف صنايع در كنندگان مصرف ملي عرق
 به هدف بازار در كننده مصرف نياز مورد كالاهاي توليد
 كنندگان توليد سرمايه بنابراين داد ايده كالا كنندگان توليد
  هدفي بازار آن براي كه گرددمي محصولاتي توليد صرف
 توسعه در حال كشورهاي در داخلي محصولات .دارد وجود

  وارداتي محصولات با ثروم طور به باشند قادر بايد ايران مانند
  كنندگان مصرف خريد تصميم كه عواملي درك. كنند رقابت

  مخصوصا هاشركت براي دهد،مي قرار ثيرات تحت را
  بسيار كنندمي رقابت جهاني بازارهاي در كه هاييشركت

  (Nguyen, Barrett, 2008) . است حياتي و مهم
رفتار  برخي از پژوهشگران  به بررسي اهميت عرق ملي و

كه تحقيقات نشان داده است،  چنان اندخريد  پرداخته
 به مند علاقه ملي عرق بالاي سطوح با كنندگاني مصرف
 در كه است كالاهايي به شبيه كه هستند كالاهايي مصرف
 كه كالاهايي مصرف به و شودمي توليد شان ملي فرهنگ
نيستند  ندارد علاقمند داخلي كالاي با فرهنگي شباهت

عرق "با عنوان ) 1999( 1ستونوا نتايج  تحقيق جوهان
جهت خريد كالاهاي  ملي مصرف كننده و حالات آن در

و در اين تحقيق وضعيت تصميم خريد  "داخلي و خارجي
هاي كوچك از ف كنندگان در بسياري از كشوربراي مصر

 هايارزش بندي همچنين طبقه. جمله اروپا بررسي شد
مشابه  هايفرهنگ پرستي مليت اندازه  2استوارچ فرهنگي

را  در يك نمونه آزمايشي بين مصرف كنندگان نيوزلند 
 خريد در بالا ملي عرق با كنندگان مصرف كه داد نشان

  توجه كالا خريد و ضرورت اهميت به خارجي كالاهاي
 ) 2011( 3چنگ اس.ام.وجي استيكن بي كنند و تحقيقمي
گرفت  صورت اندونزي در كننده مصرف ملي عرق عنوان با

سن  و) مرد در برابر زن(بررسي اثرات جنسيتي با هدف 
و  زنان نتايج حاكي از آن بود كه)  جوان در برابر پير(

 بالاتري اقتصادي و سياسي خصومت كننده مصرف جوانان
 خارجي كشورهاي به مردان و پير كنندگان مصرف به نسبت

                                                            
1- Johan &Eston  
2- Estowarch  
3- B.satikon & J.M.S cheny 

   .استنشان داده شده ) 1(در شكل شماره  دارند كه

با عنوان ) 2010(رنجبران و سايرين در سال تحقيق بهرام 
رفتار خريد با هدف نقش  عرق ملي مصرف كننده و

ميانجي كشور مبدا به عنوان فاكتور تاثيرگذار در قضاوت 
 درباره كيفيت كالاي داخلي و بررسي رابطه عرق ملي و

 1200ايراني با جامعه هدفي كه  هايرفتار خريد پوشاك

، حاكي از آن بود انجام گرفت كه نتايجها بودند تن از ايراني
 زماني كه مصرف كننده به مصرف كالاهاي ضروري مي پردازد

به  يا كيفيت محصولات پايين است، عرق ملي در تمايل
 تحقيق مفهومي مدل .باشدخريد كالاهاي داخلي پايين مي

 .است شده ارائه) 2(در شكل شماره 
  

, Rojuee & Mirzaei, 2010)Ranjbarian( 
  

از  مفيد منبع كيتواند هاي اين تحقيقات مييافته
 در كنندگان صادر و هم كنندگان وارد هم را اطلاعات
اين  اين اساس و در بر. فراهم نماييد هدف بازار انتخاب
بر عرق ملي  به بررسي رابطه بين عوامل تاثيرگذار تحقيق

 هاي خريدپايگاه مصرف كننده و رفتار خريد در

 ايمصرف كنندگان  كه به دليل تنوع اجناس خدمات ارزنده
  .دهند، انجام شده استارائه مي شانرا به مشريان

  
جهت بررسي عرق ملي در اين تحقيق  فاكتورهاي زيادي 

استفاده از فضاي  فاكتور با 4 ين فاكتورهاارائه شده ازبين ا
  .بومي كشورمان انتخاب گرديد

  
  متغير مستقل -الف

منظور ازعوامل دموگرافيك : عوامل دموگرافيك - 1
  .باشدتحصيلات مي سن و جنس،

 متغير كي سن گرفته، صورت تحقيقات همه در: سن) الف
 اثر خدمات/كالا خريد در كه شده گرفته نظر در مهم

 رفتار معمولا كمتر با سن كنندگاني مصرف. دارد مهمي
 خارجي كالاهاي خريد به بيشتر و دارند كمتري متعصبانه

  .دارند تمايل
 كنندگاني مصرف كه دريافتند 4كويست و استرينگ لاين مك
 نژاد ترجوان كنندگان مصرف به نسبت بالاتر سن با

  . هستند ترپرست

                                                            
4- Mclain & sternqaist  
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  )2001چنگ، .ام.استيكن و جيالگوي بي (

  الگوي مفهومي عرق ملي مصرف كننده توسط ساير محققين: 1شكل 
  
  
 
  

  

  

  

  )2010الگوي رنجبران و سايرين، (

  الگوي مفهومي عرق ملي مصرف كننده توسط ساير محققين: 2شكل 

  
  پرستي نژاد سطح با نيز تحصيلات: تحصيلات) ب

  .دارد ارتباط كنندگان مصرف
 1991 سال در 1كويست و استرن لاين مك وايس لايك

 تحصيلات پايين سطح بين مستقيمي ارتباط كه دريافتند
  .دارد وجود پرستي نژاد به بالا و گرايش

 نژاد در تاثيرگذار متغير كي نيز جنسيت :جنسيت) ج
. هستند ترپرست نژاد زنان است، كنندگان مصرف پرستي

 به 1991 سال در كويست و استرن لاين مك كه، حالي در
 بين خريد به نگرش مورد در كه رسيدند نتيجه اين

 و عقيدتي جنسيتي تفاوت و خارجي داخلي محصولات
   (lqbah & etal, 2011). ندارد وجود

                                                            
1 - likewise Mclain & stern 

 بر دموگرافيك عوامل تاثير مورد در نقيضي ضد هاييافته
 مطالعه چندين در. دارد وجود كننده مصرف ملي عرق

 ايكرده تحصيل كنندگان مصرف مردان، كه دريافتند
 كه دريافتند مطالعه ديگر چندين كه حالي در هستند،

 هستند  ترپرست نژاد زنان
  

(Habibur Rahman& et al, 2011).  
بررسي  از منظور :رواني -  اجتماعيفاكتورهاي  - 2

 ،3پرستي ميهن ،2باز فرهنگ: فاكتورهاي اجتماعي رواني
گرايي فردي  /سيستم اقتصادي مشترك ،4محافظه كاري

  .باشدمي

                                                            
2- Cultural Openness 
3- Patriotism 
4- Conservatism 

 جنسيت

 سن

 نژادپرستي

 خصومت سياسي

 خصومت اقتصادي

 نقش كشور مبدا

 مصرف آشكار

 عرق ملي مصرف كننده  خريد كالاهاي داخلي
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 بر گذاشتن اثر براي تمايلاتي وسيله به فرهنگي صداقت
 ظاهري مصنوعات با متفاوت فرهنگ كي از كه افرادي
 است شده تعريف هستند، متفاوت

  

 .(Sharma& et al, 1995) 
 

 بين ارتباط بيشتر محققان توسط گرفته صورت مطالعات
 تاكيد با. كندمي رد را كننده مصرف ملي و عرق باز فرهنگ
 هايفرهنگ بين در افراد تعاملات موضوع اين بر شديد

 هايبا فرهنگ كشورهايي به مردم مسافرت و مختلف
  .گرددمي بازتر ملي عرق افزايش براي افراد ذهن متفاوت،
 با اغلب( كه هاييگروه اعضاي كه كرد مشاهده 1اسكينر
 اي نشينان حاشيه مثل دارند ارتباط جديد هايفرهنگ

 بيش گرايي مليت اي ملي عرق) و سياستمداران گردشگران
و  باز فرهنگ بين بررسي جاي به بنابراين،. دارند از حد
 مثل ايبالقوه فاكتورهاي تاثير بايد كننده مصرف ملي عرق

 وجود مثل ديگر متغير با را آن متقابل و اثر) مرجعي خود(
 خود معيار. كنيم بررسي كنندگان مصرف در 2جهاني تفكر

  :شودمي تعريف صورت اين به 3مرجعي
 نسبت را خود كشور فرهنگ و ديگر هايفرهنگ نپذيرفتن

  (Rosenblatt, 1964) . شمردن برتر هافرهنگ ساير به
 اينماينده دارند، آگاهي المللي بين برندهاي از كه اشخاص

 در 4آلبا و هاتچينسون. دارند باز فرهنگ كه انداشخاصي از
  : كردند تعريف گونه اين را برند با آشنايي 1987 سال

 مصرف از غيرمستقيم اي مستقيم تجارب در برند با آشنايي
  شودمي منعكس كالا كننده مصرف توسط كالا

 

(Shankarmahesh, 2004).  
 گونه اين را پرستي ميهن 1995 سال در و سايرين 5شارما
  :كردند تعريف
 از اين كه كشورمان به نسبت خودگذشتگي از براي عشق

  كننده مصرف ملي عرق از گرفته نشات خودگذشتگي
  . باشدمي

 و عرق پرستي ميهن بين ارتباط زيادي تجربي مطالعات
 صورت مانند مطالعات كردند تاييد را كننده مصرف ملي

                                                            
1- skinner 
2- World Mindedness  
3- self-reference criterion (SRC) 
4- ALbA & hutchinson 
5- sharma  

 در سايرين و 7شارما ،1988 سال در 6هان توسط گرفته
 ، بانيستر و1999 سال در 8اتنسون و كلين ،1995 سال

   .1978 سال در 9ساندرز
 حفظ به تمايل دهدمي نشان اشخاص كاري محافظه

 و دارد وجود زماني هر در اجتماعي و رسوم هاسنت
 تغييرات اين و آيندمي وجود به گاهي گه فقط تغييرات

  اتفاق تدريج به و اشخاص طرف از ميلي بي با اغلب
 محافظه دارد، زيادي هايشكل ميلي بي اين. افتندمي

 اصرار مذهبي، تعصبات شكل به را خودش تواندمي كاري
 .دهد نشان . . . و محكم قوانين بر وجود

 سال در 11بالبانيس و 1995 سال در و سايرين 10شارما
 ملي و عرق كاري محافظه تغييرات كه دريافتند 2002
 محافظه با افزايش است، يعني جهت هم كننده مصرف
  . ابدي مي افزايش نيز ملي عرق كاري

 آشكار به بيشتري تمايل گرا جمع هايهدف با افرادي
 .دارند فردگرا افراد به نسبت نژادي عميق هايگرايش سازي
 در كننده مصرف ملي عرق و گرايي جمع بين ارتباط
 در سايرين و 13استرتون. است شده تاييد 12نيشينا مطالعه
 گرايي، فردي كه كردند اشاره مطلب اين به 1994 سال

 خودكنترلي و باز تصميمات اتخاذ جهت در را هاآمريكايي
 هاآن كه شودمي منجر فردگرايي و اين كندمي مستعد
 احترام داخل در شده توليد كالاهاي به و شوند متحد

  .بگذارند
  
از حالات كشور  منظور: كننده صادر حالات كشور - 3

مركزيت سياسي  مركزيت اعتقادات مذهبي، :صادركننده
  داشتن
 فاكتورهاي از كيي عنوان به را سياسي عوامل 14روزنبلت
 15هادلستون و گود. گيردمي نظر در پرستي نژاد در تاثيرگذار

 كنندگان مصرف كه كرد استدلال 1995 سال در

                                                            
6- Han  
7- sharma  
8- Klein & Ettenson  
9- Bannister  Saunders  
10- Sharma  
11- Balabanis  
12- Nishina  
13- strutton 
14  - Rosenblatt 
15- Good & Huddleston 
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 برتر محصولات مصرف به متمايل مستعمره كشورهاي
  كشورهاي از كه كساني با مقايسه هستند و در

  استفاده را داخلي كالاهاي كمتر هستند، غيرمستعمره
  .كنندمي

و  رفتار كه بگذارد تاثير طوري افراد در تواندمي مذهب
 در تاثيرگذار عناصر از كيي. شود بهتر شان زندگي سبك
 اين كه است انسان هر غرض و قصد و اعتقادات مذهب

 بازارها در كننده مصرف خريد رفتار در را خودش اعتقادات
 در 2و هان 1987 سال در 1مريك و ديسر. دهدمي نشان
 مذهبي تعصبات بين مستقيم ارتباط وجود 1988 سال

 اثبات را خارجي كالاهاي خريد اولويت و كننده مصرف
 خريد به ترجيح و مذهبي تعصب بين رابطه البته كردند

 دارند، مشابه فرهنگ كه كشورهايي براي محصولات
 به را مذهب 2004 سال در 3و دبي اسو .است يكسان
 به نسبت كنندگان مصرف نگرش بر تاثيرگذار عامل عنوان

 شان اعتقادي سيستم به توجه با خدمات و محصولات
  كنندگاني هانكي، مصرف مطالعه اساس بر. كردند تشريح

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Daser & Meric  
2- Han 
3- Essoo & Dibb 
4- R.G.Javalgi et al 

 ستفادها با توانمي را دارند تمايل ساده زندگي سبك به كه
 بيشتر مصرف به شده سازماندهي هبيمذ تبليغات از

  .كرد ترغيب
  
  وابسته متغير -ب

 حيات و خلقيات مصرف كنندگاناعتقادي كه با رو :عرق ملي
باعث عدم خريد كالاهاي خارجي  ناسب است وتم) ايراني(

  .گرددمي
پيش بيني اهميت رفتار  :احساس با اهميت بودن خريد 

خريدار كه اشاره به ارزيابي مصرف كننده در مورد كيفيت، 
  .جستجوي اطلاعات و ارزيابي كالا است

  
  ير واسطه متغ -ج

 از محصول استفاده و لزوم اهميت :كالا خريد ضرورت
كالا در سبد  ديگر عبارت به است كننده مصرف توسط

 و جايگزين است ضروري كالاهاي جزء كننده خريد مصرف
  .ندارد ديگري

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  )2005 ،1الگوي جوالگي و همكاران(

   الگوي مفهومي  استفاده شده در اين تحقيق :3شكل 

   عوامل دموگرافيك:
 سن، جنس، تحصيلات

 فاكتورهاي اجتماعي رواني:
فرهنگ باز، ميهن پرستي، 
محافظه كاري، سيستمهاي 

 اقتصادي

 حالات كشور صادر كننده:
مركزيت اعتقادات مذهبي، 

 مركزيت سياسي

 عرق ملي مصرف كننده با اهميت بودن احساس 
 خريد

 ضرورت خريد كالا

H1 

H2 

H3 

H4

H5 
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 ذيل شرح به كه گرددمي مطرح فرضيه پنج تحقيق اين در
  :باشدمي
H1:  عرق ملي مصرف كننده دموگرافيك اثر مثبتي برعوامل 
   .دارد
H2:  عرق ملي  رواني تاثير مثبتي بر –فاكتورهاي اجتماعي

       .مصرف كننده دارد
H3:  عرق ملي  صادركننده تاثير مثبتي بر كشورفرهنگ

  . مصرف كننده دارد
H4: اهميت خريد  ملي مصرف كننده تاثير مثبتي بر عرق

  . كالا دارد
H5 :اهميت خريد كالا  كالا تاثير مثبتي بر خريد ضرورت
  . دارد

  
  1روش شناسي تحقيق

 شيوه نظر از و كاربردي هدف نظر از حاضر پژوهش
كاربردي  -توصيفي تحقيقات در قالباطلاعات  گردآوري

زيرا به بررسي عوامل موثر بر عرق ملي مصرف كننده  ،است
  .پردازدخارجي مي كالاهايخريد در  بطه آن با رفتاراو ر
  

  جامعه آماري
هاي خريد مصرف عه آماري تحقيق حاضر كليه پايگاهجام

 اي،زنجيره هايفروشگاه ها،فروشي خرده( شامل كنندگان
  نيشابور در سال و مشهد در ). . . و مصرفي لوازم بازار
  .است  89- 90

  
  نمونه آماري و روش نمونه گيري

 ايدو مرحله ايصورت خوشهه ب پژوهش نمونه گيري اين در
 هايشهرستان تمامي بين از نمونه اين به طوري كه بوده،
 به عنوان نيشابور و مشهد شهرهاي رضوي خراسان استان

 مشهد شهرستان از سپس شد، گرفته نظر در خوشه دو
 از و شرق الماس خاور، زيست پروما، هايفروشگاه

 به سيمرغ و فرهنگيان هايفروشگاه نيشابور، شهرستان
 اين از كدام هر از و شده نتخابا ثانويه هايخوشه عنوان
 تصادفي نمونه يك هاآن كنندگان مصرف بين از و هاخوشه

                                                            
1- Research methodology  

است كه با توجه به فرمول كوكران حجم  شده انتخاب
        .نفر تعيين گرديد 385نمونه 

                                                                                
  هاابزار گردآوري داده

 از نظر مورد تحقيق 2)اطلاعات( هاداده آورنده گرد ابزار
 4كوجوسافو تحقيق در كه 3شده نداردستاا پرسشنامه طريق

 اسلواكي كشور در ميلادي 2010سال در و همكارانش
 كشورمان فرهنگي فضاي به توجه با و است شده استفاده
. است شده سازي و بومي بازبيني پرسشنامه سوالات

 است، شده طراحي بخش دو در حاضر پژوهش پرسشنامه
 سن، جنسيت، زمينه در سوالاتي به آن اول بخش در كه

. شود مي پرداخته نمونه گروه تحصيلات و اشتغال وضعيت
 طيف مبناي بر كه است بسته سوال 17 شامل دوم بخش
 ريزي طرح )مخالفم كاملا تا موافقم كاملا( درجه 5 5ليكرت
اين  پردازدمي تحقيق متغيرهاي بررسي به كه است، شده

. باشدارد است داراي روايي و پايايي ميپرسشنامه استاند
ييد اساتيد راهنما و ادر اين تحقيق نيز روايي آن مورد ت

 پرسشنامه 20تعداد آزمون پيش جهتمشاور قرار گرفت 
  آلفاي توسط آن پايايي كه گرديد آوري جمع و توزيع

  سطح در پرسشنامه 385 سپس و تاييد كورنباخ
كه از اين  گرديد توزيع نيشابور و مشهد هايشهرستان

  .پرسشنامه جمع آوري گرديد 351تعداد 
  

  هاروش تجزيه تحليل داده
هاي روش ابتدا با استفاده ازها،  داده تحليل و جهت تجزيه

 و تجزيه براي كه ها توصيف شدند،آمار توصيفي داده
 نسخه spss افزارآماري نرم قسمت اين در ها داده تحليل

سپس با استفاده از آمار استنباطي  .استفاده گرديد 19
 از سطحروابط متغيرها مورد بررسي قرار گرفت كه در اين 

  استفاده شد ليزرل افزار نرم
  
  
  

 

 

                                                            
2- data (information)  
3- standard questionnaire  
4  - Kojo Saffu 
5- back translation  
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  تجزيه وتحليل داده ها و آزمون داده ها 
  تجزيه وتحليل داده ها

بتدا به آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق و در اين قسمت ا
ها با استفاده از آمار سپس به تجزيه و تحليل داده

  . پردازيماستنباطي مي
در مورد   شود،مشاهده مي ) 1(همان گونه كه در جدول 

 و زن دهندگان پاسخ از% 57 جنسيت، به مربوط فراواني
 اين اساس بر .دهندمي تشكيل مردان را مانده باقي% 43

 زن دهندگان پاسخ به مربوط فراواني بيشتر تقريبا نتايج

 از% 52 اشتغال وضعيت به مربوط باشد و فراوانيمي
 اساس بر هستند غيرشاغل ديگر%  48 و شاغل پاسخگويان

باشد و مي غيرشاغلين به مربوط فراواني بيشتر نتايج اين
%  1 گويان پاسخ تحصيلات وضعيت به فراواني مربوط

 تحصيلات داراي %1دكترا،  مدرك داراي پاسخگويان
 مدرك داراي% 29 ليسانس، فوق مدرك داراي% 7 حوزوي،
 از %44 و ديپلم فوق و ديپلم  مدرك داري% 19 ليسانس،

 بيشتر نتايج اين اساس بودند، بر ديپلم زير پاسخگويان
  .باشدمي ديپلم زير پاسخگويان به مربوط فراواني

    

  خصوصيات توصيفي افراد نمونه از لحاظ سن، جنس و تحصيلات و وضعيت اشتغال   :1جدول 

 ميانگين و انحراف معيار سن درصداز كل تعداد 
    جنسيت

7/42 150 مرد  55/37 ± 15/13  

3/57 201 زن  49/34 ± 14/15  

    تحصيلات

9/43 154 زير ديپلم  46/38 ± 31/18  

5/18 65 ديپلم و فوق ديپلم  14/35 ± 97/9  

3/29 103 ليسانس  38/32 ± 21/10  

6/6 23 فوق ليسانس  83/34 ± 98/7  

4/1 5 دكترا  60/33 ± 34/1  

3/0 1 تحصيلات حوزوي  00/55  
    وضعيت اشتغال

1/52 183 شاغل  80/30 ± 39/12  

9/47 168 غير شاغل  53/32 ± 67/15  

80/35  351 كل ± 38/14  

 

  هاآزمون فرضيه
  ضريب مسير متغير عرق ملي در ارتباط با عوامل دموگرافيك :2جدول

     
H0: مصرف ملي عرق بر مثبتي اثر دموگرافيك عوامل 

  .ندارد  كننده
 H1 :مصرف ملي عرق بر مثبتي اثر دموگرافيك عوامل 

    .دارد  كننده

عرق  مثبتي بر عوامل دموگرافيك اثر" )1(فرضيه شماره 
متغير  .مورد بررسي قرار گرفت ".كننده دارد ملي مصرف

به دليل  ،عرق ملي مصرف كننده عوامل دموگرافيك بر
  .نداشتن شرايط لازم براي تحليل عاملي قابل آزمون نبود

 پاسخ مقدار احتمال مقدار آماره ضريب مسير متغيير

 قابل تحليل نيست 000/0 - 69/4 عرق ملي
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  رواني -ضريب مسير متغير عرق ملي در ارتباط با فاكتورهاي اجتماعي :3جدول

  
H0:  عرق ملي  مثبتي بر رواني تاثير –فاكتورهاي اجتماعي

  .مصرف كننده ندارد
H1:  عرق ملي  مثبتي بر رواني تاثير –فاكتورهاي اجتماعي

  .مصرف كننده دارد
  رواني تاثير –جتماعي فاكتورهاي ا") 2(شماره  فرضيه

  
 قرار بررسي مورد ".عرق ملي مصرف كننده دارد مثبتي بر

  –اجتماعي فاكتورهاي با ارتباط در ملي متغير عرق. گرفت
 معني 05/0 خطاي سطح در 45/3 مسير ضريب با رواني
 به% 95 احتمال و با شودنمي رد صفر فرض لذا نبود دار

  .شودمي گرفته نظر در صحيح فرض عنوان
  

  ضريب مسير متغير عرق ملي در ارتباط با حالات كشور صادر كننده :4جدول 

  

H0: مثبتي بر عرق ملي  ركننده تاثي صادر حالات كشور
  .مصرف كننده ندارد

H1: كننده تاثير مثبتي بر عرق ملي  صادر حالات كشور
  .مصرف كننده دارد

كننده تاثير مثبتي  رصادر فرهنگ كشو" )3(شماره  فرضيه

 .گرفت قرار بررسي مورد ".عرق ملي مصرف كننده دارد بر
 ملي عرق بر كننده صادر كشور فرهنگ تاثير ضريب
 خطاي سطح در -49/2 مسير ضريب با كننده مصرف

 با و شودنمي رد صفر فرض لذا و بوده دار غيرمعني 05/0
  .شود مي گرفته نظر در صحيح فرض عنوان به% 95 احتمال

  

  مليضريب مسير متغير اهميت خريد در ارتباط با عرق  :5 جدول

  

H0: اهميت خريد مثبتي بر عرق ملي مصرف كننده تاثير 
  .كالا ندارد

H1: اهميت خريدر مثبتي ب عرق ملي مصرف كننده تاثير 
  .دارد كالا

 مثبتي بر عرق ملي مصرف كننده تاثير" )4( شماره فرضيه

. است گرفته قرار بررسي مورد ".دارد كالا اهميت خريد
 با ضرب كالا خريد اهميت بر كننده مصرف ملي عرق تاثير
 لذا و بوده دار غيرمعني 05/0 خطاي سطح در 17/0 مسير
 فرض عنوان به% 95 احتمال با و شودنمي رد صفر فرض

  . شودمي گرفته نظر در صحيح
  

 پاسخ  مقدار احتمال مقدار آماره ضريب مسير متغيير

 خير 000/0 46/1 45/3  عرق ملي

 پاسخ مقدار احتمال مقدار آماره ضريب مسير  متغيير

  خير 000/0 -05/1 -49/2 عرق ملي

 پاسخ مقدار احتمال مقدار آماره ضريب مسير متغيير

17/0 اهميت خريد  76/0  000/0  خير 
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  ضريب مسير متغير اهميت خريد در ارتباط با ضرورت خريد :6جدول 

   

H0: كالا اهميت خريد مثبتي بر كالا تاثير ضرورت خريد 
  .داردن

H1: كالا اهميت خريد مثبتي بر كالا تاثير ضرورت خريد 
  .دارد

 مثبتي بر كالا تاثير ضرورت خريد" )5(شماره  فرضيه
.  است گرفته قرار بررسي مورد "دارد كالا اهميت خريد

 ضريب با كالا خريد اهميت بر كالا خريد ضرورت تاثير
 لذا و بوده دار معني 05/0 خطاي سطح در - 88/0 مسير
  فرض عنوان به% 95 احتمال با شود ونمي رد صفر فرض

  

  شود، يعني بين اين دو متغيرمي گرفته نظر در صحيح
  .بطه معكوس استبطه وجود دارد ولي اين رارا
  

  نتايج به دست آمده در الگوي مورد مطالعه 
 حاضر تحقيق الگوي پيشنهادي نشانگر )4(شكل شماره 

 .سازدمي نمايان را تحقيق متغيرهاي بين ارتباط كه باشدمي
تاثير ضرورت ) 1(لگي شكل شماره مطابق الگوي آقاي جوا

، بر اثر متغير عرق ملي ان متغير تعديل كنندهخريد به عنو
  .متغير اهميت خريد معكوس به دست آمد بر

  

  

  

  

  

  تحقيق الگوي پيشنهادي :4شكل شماره 

  
  نتايج 
  بر عوامل ملي تاثير عرق اول فرضيه با بطهدر را

 اين در لذا ايمنرسيده داري معني ابطهر به موگرافيكد
  .كرد ئهارا پيشنهادي توان نمي خصوص

بر  رواني ـ اجتماعي فاكتورهاي دوم، فرضيه با ابطهر در
 دولت بطهرا اين در لذا ندارد كننده اثري مصرف ملي عرق
  .دهد تغيير را جامعه اجتماعي هاي زيرسازي بايد
  كننده مصرف ملي برعرق فرهنگ سوم، فرضيه با رابطه در
  
  

 تبليغات طريق از دولت بايد راستا اين در ندارد اثري
  .كند  اصلاح را جامعه فرهنگي زير بناي هارسانه

 اهميت بر تاثيري ملي چهارم، عرق فرضيه با رابطه در
 نقشي كالا بودن ا لوكسي ضروري يعني ندارد كالا خريد

   .ندارد كننده مصرف ملي عرق بر
 معكوسي تاثير كالا خريد پنجم، ضرورت فرضيه با بطهرا در

  .دارد كالا خريد بر اهميت
  نشان شد، گرفته هاداده تحليل و از تجزيه كه اينتيجه

  
  

 پاسخ مقدار احتمال مقدار آماره ضريب مسير متغير

-88/0 اهميت خريد  99/3-  000/0  خير 

  *عرق ملي١٧/٠

 ضرورت خريد

 اهميت خريد

88/0-
***

**

عرق ملي مصرف كننده در سطح  رواني و فرهنگ بر -تاثير عوامل دموگرافيك بر عرق ملي مصرف كننده  قابل آزمون نبود، و همچنين تاثير فاكتورهاي اجتماعي*
  .نبود معني دار05/0خطاي 

  .اهميت خريد دارد بر 17/0ملي رابطه مثبت  عرق** 

 .اثر متغيير عرق ملي بر اهميت خريد دارد بر 88/0ضرورت خريد رابطه منفي *** 
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 باشدمي پايين ايراني كنندگان مصرف ملي عرق كه دهدمي
 در ايران داخلي محصولات خريد به تمايل و در نتيجه

و  اقتصاد مختلفي را براي هايزيان مساله اين است پايين
   .آوردمي وجود كشور به بازرگاني

  : كه در  ذيل به آن اشاره شده است 
 داخلي كنندگان مصرف توسط خارجي خريد كالاي - 1

  .شوداز كشور مي بيشتر ارز خروج موجب
 محدود شدن باعث داخلي محصولات فروش كاهش - 2

 نتيجه در و شد خواهد داخلي صنعتي موسسات توليد
 هاآن براي از مقياس ناشي جويي صرفه از استفاده امكان
 قيمت خود نوبه به وضعيت اين. نخواهد داشت وجود
  .دهدمي را افزايش داخلي محصولات داخلي

 خارجي، كالاي سمت به كنندگان مصرف گرايش - 3
 ديگر و بادوام مصرفي كالاي توليد زمينه در گذاري سرمايه
 به گرايش و دهدمي را كاهش جامعه نياز مورد كالاي
 .كندمي بيشتر را واردات

 و شدن ورشكسته موجب داخلي محصولات خريد عدم - 4
 نرخ افزايش و در نتيجه داخلي توليدي موسسات تعطيلي
 نوبه به نيز موضوع اين كه شد در كشور خواهد بيكاري

وجود خواهد ه ب زيادي فرهنگي - اجتماعي خود مشكلات
 .آورد

 كه شودمي باعث كنندگان مصرف ملي عرق كاهش - 5
 خود را براي و انگيزه نفس به اعتماد داخلي كنندگان توليد
 توان و بدهند دست از و نوآوري كيفيت بهبود راه در تلاش
 .ابدي بيشتر كاهش هر چه هاآن رقابتي

 به توليدي حدهايوا مديران در كافي نگيزها فقدان - 6
 داخلي، بازار در موفقيت و عدم كارايي بودن پايين علت

  اين محصولات شدن صادراتي ها برايآن تلاش ازميزان
  .كاهدمي حدهاوا

 را ايران در كننده مصرف ملي عرق كاهش از دلايل يكي
 مسأله و داخلي محصولات كيفيت بودن پايين در توانمي

  واقع در. كرد نيز جستجو ايراني كالاهاي ارزاني
 و ايراني مشابه دو جنس كه پذيرند نمي كنندگان مصرف
  رفتار زيرا كنند خريداري قيمت يك به را خارجي
  شكل اي گونه به متعدد خريدهاي اثر در كنندگان مصرف
  ترپايين  همواره را داخلي محصولات كيفيت كه است گرفته

 مصرف رو اين از. دانندمي خارجي مشابه محصولات از
  خريد بايد كه انددريافته تجربه به ايراني كنندگان

  محصولات از ترارزان مراتب به نيز داخلي محصولات
   .باشد خارجي

 كه كساني از بسياري تا شودمي باعث مسأله اين نتيجه در
  رغم علي كنندمي تلاش خود محصولات كيفي رشد براي
  جايگزين درآمدهاي به نتوانند بيشتر، هايهزينه صرف
  كنندگان توليد اكثر مثل مدتي از پس و كنند پيدا دست
  مرغوبيت نه و خود محصولات فروش و توليد ميزان به صرفا

  ملي عرق كاهش باعث كه ديگري عامل. انديشندمي هانآ
  مشكلاتي در توانمي را شودمي ايراني كنندگان مصرف بين
 ورود فزاينده روند و باشدمي مواجه آن با توليد بخش كه 

  موجب كه قاچاق و رسمي مختلف طرق از وارداتي كالاهاي
  اين .دانست شده، داخلي توليدي واحدهاي فروش كاهش
 كشور توليدي هايبخش از بسياري كار كسادي به وضعيت

   .است انجاميده كوچك كنندگان توليد ويژه به
  مشكلات عامل واردات، پايين تعرفه اول، نگاه در البته

  آن واقعيت ولي شودمي محسوب كنندگان توليد از بسياري
  ما كشور در محصولات از بسياري شده تمام قيمت كه است
  مشكلات حل و نيست خارجي مشابه كالاهاي با رقابت قابل

  .بود نخواهد ممكن  هاتعرفه فزايشا با حتي توليد بخش
  

  كاربردي پيشنهادات
  رويه بي واردات كه هستيم روبرو واقعيت اين با امروز

  ورشكستگي سبب كشورمان بازارهاي به خارجي محصولات
  بسا چه و شده داخلي توليدي هايكارخانه از بسياري 

  خيل و شده تعطيل دليل همين به كه هاييكارخانه
  اين با اند،شده بيكار كار از نيز هاآن كارگران از عظيمي

  با و توان تمام با بايد اقتصادي اندركاران دست و دولت حال
  و بشتابند داخلي كنندگان توليد ياري به توانمند مديريتي

   .بپردازند هاآن از حمايت با
  :مثال عنوانه ب

 توليدي هايشركت به قيمت ارزان تسهيلات اعطاي - 1

 برابر شرايط با خصوصي بخش

 واحدهاي آوري فن ارتقاي از دولت جدي حمايت - 2

 بلاعوض هايكمك حتي و قيمت ارزان تسهيلات با توليدي
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 با آوري فن و بيشتر اقتصادي بازده اولويت گرفتن نظر در با
 در ويژه به كمتر شده تمام قيمت و كمتر انرژي مصرف
 هايارانه كردن هدفمند لايحه اجراي زمان

 هايطرح هايمناقصه در رقابت و رقابتي بازار ايجاد - 3

 برابر شرايط با دولتي

 كوچك و اساسي قانون 44 مترقي اصل دقيق اجراي - 4

 بخش به كشور اقتصاد عرصه سپردن و دولت كردن

  .مردم خود و واقعي خصوصي
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Abstract 
 
This study is of descriptive and applied type of research. The aim of this study is testing the 
relationship between consumers’ national pride and his modes. Population includes all purchasing 
stations of consumers including retailers, chain markets, supplying markets in Mashhad and 
Neyshabur which considering its volume, 385 people were selected in multi stage sampling method. 
The results of data analysis were measured using descriptive and inferential statistics. For analyzing 
data in descriptive level SPSS version 19 and in inferential level Lizerel software were used.  
Finally the results indicate that there is no analytical relationship between demographics and national 
pride. There is no positive relationship between psychosocial factors, culture, importance of product 
purchasing and national pride and there is an inverse and significant relationship between necessity of 
product purchasing and its importance. This study has some limitations: Unavailability of authentic 
articles for literature, consumers’ unfamiliarity with the term “national pride”. Results of data analysis 
indicates of low national pride among Iranian and so low tendency toward purchasing domestic 
products. This issue imposes numerous losses to domestic business and economy. 
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Consumer’s national pride, Nationalism, Conservativeness purchasing importance, Necessity of 
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