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Abstract  
Despite the presentation of consumer nationalism models, its dimensions and 

various components are still not well understood. The purpose of this article is to 

identify the factors, components and consequences of consumer nationalism with an 

emphasis on resistive economy and accordingly to present a conceptual model based 

on it. In order to carry out this research, in addition to an in-depth study using the 

metasynthesis method, in order to identify the factors, components and 

consequences of consumer nationalism, the fuzzy Delphi technique was used and the 

opinions of 25 experts were used to refine the factors and components. The survey 

was carried out in four stages and the results of each stage were refined using the 

formulas of fuzzy Delphi method. Finally, the model of consumer nationalism with 

emphasis on resistive  economy, with 37 components and 5 influencing factors, 

psychological factors, mixed marketing factors, social factors, resistive economy 

factors and political factors was designed and as a proposed model for consumer 

nationalism and with Emphasis on resistance economy is presented, in this way, in 

our country, while analyzing the existing situation and optimizing the effective and 

successful research in the field of consumer nationalism development, it is possible 

to present improvement plans and measures. 
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 چکیده

 هشپژو هدف.  نیست روشن خوبیبه آن مختلف یهامولفه و ابعاد هنوز ،گرایی مصرفیملی هایمدل ارائه وجود با
 یک ارائه آن تبعبه ومقاومتی  تصاداق بر تاکید با مصرفیگرایی ملی پیامدهای و هامولفه عوامل، شناسایی ،حاضر
 ،فراترکیب روش از دهاستفا با عمیق مطالعه برعلاوه ،پژوهش این انجام برایاست.  آن براساس میمفهو الگوی
نفر از  25و استفاده از نظرات  ازیف دلفی تكنیک از ،مصرفیگرایی ملی پیامدهای و هامولفه عوامل، شناسایی جهت

 رفتهگ انجام مرحله چهار در ،آمدهعملبه نظرسنجی. است شده گرفته بهره ،هامولفه و عوامل پالایش جهت خبرگان
گرایی ملی الگوی ،نهایتاً. است گرفته قرار موردپالایش ،فازی دلفی روش یهافرمول از استفاده با مرحله هر نتایج و

ته ، عوامل آمیخشناختیوانرعوامل  ؛تاثیرگذار عامل 5در قالب  لفه ومو 37 بامقاومتی  اقتصادمصرفی با تاکید بر 
 تجه شنهادیپی مدلی عنوانبه و گردید طراحیامل سیاسی وو عمقاومتی  اقتصادبازاریابی، عوامل اجتماعی، عوامل 

 تحلیل نضم بتوان ،در کشور ما وسیلهبدین تا است شده ارائهمقاومتی  اقتصادمصرفی و با تاکید بر گرایی ملی
 بودبه اقدامات و هاطرح ارائه به اقدام ،مصرفیگرایی ملیموثر و موفق در زمینه توسعه  کاویبهینه و موجود وضعیت

 .نمود

 فازی دلفی، فراترکیب، مصرفیگرایی ملی مقاومتی، اقتصاد گرایی،ملی کلیدی: واژگان

گرایی ملیلگوی مفهومی (. ارائه ا1403غمخواری، سیده معصومه )و  سحر؛ حسینی، میرزا حسن؛ خادمی، سید موسی استناد: خاوری،
 .24-1، (1) 11، کنندهمصرف فتارر مطالعاتفازی. اقتصاد مقاومتی با استفاده از رویكرد فراترکیب و دلفی  بر تاکید با مصرفی
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 مقدمه. 1
 که است کرده دگرگون را هاشرکت فعالیت محیط چنانآن جهانی، بهجانهمه و شگرف تحولات ،عصر کنونی در

 تا بیابند را نوینی هایروش مجبورند ،جهانی تحولات و هااین دگرگونی با سازگاری برای هاآن مدیران و هاشرکت
. ( ,Marc Lim , PandeyKumarDonthu & ,2021) بمانند باقی جهانی و داخلی هایرقابت عرصه در بتوانند

 ،دارد قرار کاروکسب واحدهای و کشورها رویاهای در که رقابت و تجارت جهانی چالش ،ساده بسیار مفهوم به
 خود خدمات و محصولات بتوانند ،خدماتی و تولیدی یهاشرکت باید آن مبنای بر که ایشیوه نخست. استبهجاندو
 وارداتی کالاهای برابر در را خود باید هاشرکت که روشی ،دوم و کنند حفظ را رابطه این و صادر کشورها سایر به را

 محصولات معرفی زیاد سرعت دلیل به هاشرکت مدیران ،کنونی زمان در. دنکن دفاع خود از و دارند نگه مصون
 هایگروهوسیله به کنندگان مصرف از حمایت هایجنبش افزایش همچنین و محصولات عمر ترکوتاه چرخه جدید،

 ,Reimann) هستند روبرو زیادی هایچالش با زیست،محیط به توجه و عمومی گذارانسیاست و خصوصی

2021Fernando, & Marcelo Duarte, ) .نوع بر بسزایی تاثیر ،کنندهمصرف رفتار بررسی نحوه ،بین این در 
 ,Nezhadali, Irani, Karimi, Soltani, & Saffar) دارد هاشرکت و مدیران ریزانبرنامه تحلیل و نگرش

در افراد اطلاعات انواع گیرندهدربر بلكه نیست، محصول یهاویژگیبه محدود تنها ،کنندهمصرف نیازهای .(2021
 و مكان حتی و شرکت یا محصول تصویر مرتبط، خدمات قیمت، کننده،عرضه هایفروشگاه محصول، مورد

 ،همچنین. (Rajabipoor, Estanesti, Rokhideh, & Khamshaya, 2020) باشدمی نیز آن تولید چگونگی
 جدی خطر زنگ یک ،داخلی تولیدات از حمایت و اقتصادی استقلال برای خارجی محصولات واردات مشكل

گرایی ملی همچنین و ملی تولید به توجه ،راستا این در. (Allah Dadi,  Nazaripour &2016) آیدمیشمار به
 .باشد هاین مسئل سازچاره تواندمی ،یمصرف

 و بایستند خود پای روی، میبو تولیدات با بتوانند تا است ملی محصول مسئله ،کشورها استقلال اساسی اصول از
 را کشور هر ملی هایسرمایه توانمی ،ملی تولید سمت به حرکت با. باشند خود ملت و کشور نیازهای پاسخگوی

 یک درون که است کالایی ،ملی محصول. ( ,2015Noferesti) کرد اقتصادی توسعه زمینه ایجاد و اشتغال صرف
 رشد به منجر ،یابد هادام تولید این چنانچه. گرددمی تولید کشور آن مردم مهارت و دانش و تخصص با و کشور

 آن مردم که است زملا ،آن تداوم برای اما ،شد خواهد کار نیروی تكریم و شور افزایش تورم، کاهش اقتصادی،
 . ( ,2018Castelló & Mihelj) باشند داشته داخلی محصولات خرید سمت به گرایش ،کشور

 از بسیاری و تولیدکنندگان گذاران،سیاست ذهن هاستسال بلكه تازگیبه نه ،ایرانی کالای خرید موضوع
 خرید همسئل ،واقعدر. (Bakhshizadeh Borj & Davarzani 2019) است کرده جلب خود به را کارشناسان
 که عواملی از. باشدمی روبرو آن با ایران ما کشور ازجمله کشورها اکثر که است مسائلی ازجمله ،ملی محصولات

 رشد با. باشدمی اوگرایی ملی احساس دهد، تغییر خاصی کالای مصرف جهت در را کنندهمصرف سلیقه تواندمی
 خارجی کالاهای معرض در توجهیقابل شكل به ،مختلف کشورهایکنندگان مصرف الملل،بین تجارت روزافزون

 کشور یککنندگان مصرف هایگرایش علل بررسی به را کنندهمصرف رفتار محققان علاقه ،امر این. گیرندمی قرار
 عوامل از است ممكن ،منفی یا مثبت هایگرایش این. است داده افزایش را خارجی داخلی یا کالاهای به منطقه یا

 هایارزش چگونه که است گرفته انجام موضوع این جهت در بسیاری هایتلاش. شود ناشی بسیاری
 جهانی عرصه در موضوع این اهمیت دهندهنشان ،خود این و گذاردمی تأثیر هاآن خرید رفتار بر ،کنندگانمصرف

 میان از وسیعی هایانتخاب امكانکنندگان مصرف ،امروزه .(Haghighi & Hosseinzadeh, 2021) است
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 بر کشورها بازار شدنگشوده و المللبین تجارت افزایش با امر این که دارند خارجی یا و داخلی ساخت هایکالا
 نمایند بررسی را عوموض این تا داشته آن بر را پژوهشگران ،عامل این. است گردیده میسر ،خارجی محصولات روی
 و کیفیت از ادراک و طرفیک از خود یهاشگرای به توجه با و عمل در متفاوت، خصوصیات با کنندگانمصرف که

 هنگام در را سازنده کشور عامل آیا. کنندمی خرید و انتخاب به اقدام چگونه ،دیگر سوی از مختلف کالاهای ارزش
 هایارزش به صرفاً یا دهندمی ترجیح خارجی کالای خرید بر را داخلی کالای خرید و دهندمی قرار مدنظر خرید
 ,Ghafourian) باشندمی اعتنابی مصرفیگرایی ملی مفهوم به نسبت و کنندمی توجه کالا از شدهدرک

Behboodi, Momen & Hoshyar, 2021). در ویژهبهکنندگان مصرف از بعضی که دارد وجود شواهدی 
 شدهادراک کیفیت دلیل به یا و خود میهن به وفاداری و علاقه حس دلیل به ،یافتهتوسعه بیشتر کشورهای
 نقش به بازاریابان توجه. کنند خریداری را خود کشور ساخت محصولات دهند کهمی ترجیح ،داخلی محصولات

 که اندازه همان به. است شده مصرفیگرایی ملی تئوری گیریشكل باعث ،کنندگانمصرف رفتار درگرایی ملی
 و کیفیت قیمت، مانند ییهاگیویژ براساس را خارجی محصولات مصرفی،گرایی ملی گرایش فاقدکنندگان مصرف

 با که است زیانی و ضرر میزان گرا،ملیکنندگان مصرف ارزیابی معیار کنند،می ارزیابی مطلوبی هاویژگی سایر
-Diamantopoulos, Davydova & Arslanagic) شودمی وارد هاآن ملی اقتصاد به ،محصولات این خرید

Kalajdzic, 2019). 
 را دیگر کشوری تولید کالاهای آن، مردم که اگر کشور یک اقتصاد که کنندمی درک ،گراملی کنندگان مصرف

 کالای با رابطه در که هستند گراملی یکنندگانمصرف ،درواقع. ( ,2015Lekakis) رودمی بین از کنند، خریداری
دانند می داخلی تولیدکنندگان به نسبت خود پرستانهمیهن وظیفه را امر این کنند،می حمایت احساس ،کشور ساخت

 ،دیگر سوی از. زندمی صدمه ملی اقتصاد به و شودمی بیكاری سبب ،وارداتی کالاهای خرید که هستند معتقد و
 کیفیت علت به را کالاها و دهندمین بروز خود از را تمایلات گونهاین یی،گراملی پایین درجات باکنندگان مصرف

 است بااهمیتی متغیرگرایی ملی ،بنابراین .(Haghighi & Hosseinzadeh, 2021) کنندمی خریداری هاآن ذاتی
 بررسی ،درواقع .(Goharjoo, Sadeghi & Zendedel, 2014) شودمی مطرح کالا خرید هنگام در که

. کند راهنمایی موثر بازاریابی هایاستراتژی جهت در را بازاریابان تواندمی ،کنندهمصرفگرایی ملی هایگرایش
 از قبل ،کنندگانمصرف میان در را کنندهمصرفگرایی ملی سطح تا دارند نیاز ،المللیبین و محلی بازاریابان

 ,Ghasemi, Dehdashti, Zohra & Saifi) بگیرند درنظر ،خارجی کشورهای در محصولاتشان کردنروانه

2011). 
 و پولی و مالی توان افزایش و اشتغال ایجاد و گسترش) اقتصادی مزایای دارای ،ملی محصولات خرید و گرایش
 و میعل مزایای ،(تولیدات مصرف سازیفرهنگ و ملی هویت احساس) اجتماعی و فرهنگی مزایای ،(کشور اعتباری
 زنیچانه قدرت تقویت) قانونی و سیاسی مزایای ،(انسانی نیروی توسعهی و فرد استعدادهای شكوفاشدن) آموزشی

 خدمات به راحت دسترسی) بازاریابی مزایای و( مثبت سیاسی چهره ارائه و المللیبین عرصه در کشور و نظام
 & Khodadad Hosseini, Shahtahmasbi) باشدمی( مشتریان سلایق براساس محصولات ارائه و فروشازپس

Mansouri, 2015). تشویق برای لازم بسترهای که یافت خواهد دست مزایا این به کشور درصورتی 
 باکیفیت کالاهای از استفاده حق ،مردم که است پرواضح. گردد فراهم داخلی محصولات خرید به کنندگان مصرف

 ،است ملی نگاه تحكیم نیازمند ،امر این و کنند مصرف را داخل ساخت کالاهای که است بهتر ترجیحاً ولی دارند، را
 یكدیگر با را پایداری تعامل و میصمی ارتباط حلقه ،هادانشگاه و دولت ،تولید عرصه اندرکاراندست کهنحویبه

 ,Kalanter & Amraei) است ملی وظیفه ،جهانی عرصه در داخلی تولید اعتبار از صیانت زیرا باشند، داشته
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 هنوز، است شده انجام مصرفیگرایی ملی زمینه در که مطالعاتی علیرغم و ذکرشده موارد و گفتمان وجود با .(2013
 هدف ،بنابراین. است نشده ارائه ،مقاومتی اقتصاد بر تاکید با و ایرانی یهامولفه بر مبتنی و روزبه و جامع مدلی

، لذا. باشدمی ایران کشور درمقاومتی  اقتصاد بر تاکید با و مصرفیگرایی ملی از جامع مدلی طراحی ،حاضر مطالعه
 چه به ،مقاومتی اقتصاد بر تاکید با و مصرفیگرایی ملی مدل: باشدمی صورتبدین ،پژوهش این اصلی سوال

 باشد؟می صورتی

 

 مبانی نظری. 2

 ییگراملی. 2-1
 ی،اعتقاد اصول معنی به ،مایس. است شده تشكیل و ایسم ناسیون بخش دو از ،ناسیونالیسم یا همانگرایی ملی
 ،امروزه.(. .. و کاپیتالیسم مونیسم،ک سوسیالیسم، مانند) گرددمی متصل هامنا و هاهواژ از بسیاری به پسوند صورتبه

 رنظ از ،هستند تاریخی و یفرهنگ مشترک یهاتسن و تعاملات دارای کلی طوربهکسانی هستند که  یانگراملی
 ریشه از قمشت ،ناسیون اصطلاح .( ,2021Wang) دخویشن بر حاکمیت و آن کسب تلاش در یا مستقل سیاسی
 اشاره میقو منطقه و دهمحدو زادگاه، با متولد معنایبه 11۶0 یهالسا حدود میلادی، دوازدهم قرن در ناتوس
 یهاهواژ با ناسیون واژه اروپایی، یهانزبا در. (& 2022Ghauri,  Rammal, Elizabeth, Pervez) داشت

Natal و Natre هم لاتین در. است ریشههم Natio دوازدهم قرن ات .است آمده مردم نیز و تیره قوم معنیبه 
الیسم ناسیون صفت اسم این از ،شانزدهم قرن آغاز در. است بوده نسل و نژاد زایش، معنای به ناسیون واژه میلادی،

 تدریج به بعد، به فدهمه قرن از ولی شد،می گفته مهم سیاسی واحد یک به ناسیون شانزدهم، قرن در. ساختند را
 ایدئولوژی و هایتئور افتادنراه با. (Kernalegenn,  Dalle Mulle &2022) یافت را خود کنونی معنی

 سوبمن بدان را رزمینیس و مذهبی اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، روانی، متعدد یهاهزمین تدریج به ناسیونالیسم،
گرایی ملی یاست،س بر مبتنیگرایی ملی ،فرهنگ بر مبتنیگرایی ملی سرزمین، بر مبتنیگرایی ملی مانند اند،نموده
 .(,Fathi 2016) زبان مبتنی برگرایی ملی و اقتصادیگرایی ملی مذهب، بر مبتنی

 با غالباً و هستند مشترکی مضامین دارای تعاریف اما است، شده تعریف گوناگونی یهاهشیو به ،گراییملی ایدئولوژی
 Summter )1906( بار،نخستین برای. ( ,2021Huddy, Del Ponte, & Davies) دارند همپوشانی یكدیگر
 را خویش گروه ،فرد که ایگونهبه ،هاهپدید به خاص نگرشی: کرد بیان شرحبدین راگرایی ملی از میرس تعریفی
 & Anet, Sajjadi) دهد ارجاع و بندیبهرت ،آن به توجه با را دیگر یهاهپدید میتما و بداند هاهپدید همه محور

Khabiri, 2013). Marduk (1931) است، ملیت یا قوم یک در اجرا قابل فقط نه ،گراییملی که کرد مشاهده 
 گرایی،فرقه افراد، زندگی سطح توسعه با و دهدمی نشان را خودش نیز اجتماعی یهاهگرو انواع میتما در بلكه
 & Dalle Mulle) دهدمی نشان بیشتر خودش را ،پرستیمیهن و نژادی یهاضتبعی مذهبی، یهاضتبعی

2022Kernalegenn, ) .با مرتبط یهابخش اکثر در ریشه، دانندمیای کلی یدهدرا پگرایی ملی که محققان 
 ,Muradov) دانندمی میآد وجود از بخشی حتی راگرایی ملی ،محققان از بعضی که آنجا تا دارد؛ هاهگرو

2021& Bölükbasi,  Tuzcuoğlu). 
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 تعصب ،کنندهمصرفگرایی ملی عناوین با داخلی، کالاهای به نسبت مثبت نظر یا داخلی محصولات ترجیح پدیده
 .( ,2021Pekkanen & Penttilä) شودمی مطرح کنندهمصرف کشورگرایی یا گراییقوم واردات، برابر در فرهنگی

 محصول خرید از اجتناب هب گرایش و داخل در تولیدشده محصولات سوی به تمایل ،کنندهمصرف گراییملی
 به اگرملی کنندگانمصرف ،درواقع. (Poursalimi, Hashemian & Tabakhian, 2017) کندمی بیان را خارجی

 تمایلی ،خارجی یهاتشرک خدمات و محصولات از استفاده به کشور، به وفاداری حس و خود ملی تعصبات دلیل
 منظور به ا،گرملی کنندهمصرف. ( ,.2021Muradov et al) دهندمی ترجیح را داخل تولید کالاهای و ندارند

 مهه از بالاتر و کنندهحمایت ،دوستانهوطن ؛او رفتار و کار که دارد باور نكته این به داخلی، کالای خرید از پشتیبانی
 بیكاری و شغل رفتنازدست و محلی و ملی اقتصاد ضرر به است ممكن ،وارداتی کالای خرید چون است؛ اخلاقی

 ،کنندهمصرف کشور قتصادا برای اینكه دلیل به خارجی کالاهای خرید دیدگاه، این از که شود منجر کشور سطح در
 تمایل بیشتر ،اگرملی کنندگانمصرف ،بنابراین. آیدمی حساببه نامطلوب نیست، ایپرستانهمیهن عمل و بوده مضر
 کنند أکیدت خارجی محصولات مثبت هایویژگی گرفتننادیده و داخلی محصولات یهاتمزی بر که دارند

(2021Pekkanen & Penttilä, ) .گرایشات از ناشی رینظ پیچیده ساختار یک باید را گراییملی ی،طور کلبه 
 کشور هر به نتسبم خارجی محصولات خرید کنندهمصرف ،آن براساس که دانست هنجاری و احساسی شناختی
 کندمی قلمداد یراخلاقیغ و نامطلوب ،خود میهن اقتصاد و ملی منافع برای ناگوار پیامدهای دلیل به را خارجی

(Shahangiyan, Abdolvand, Nikomaram & Khonsiavash, 2020). 
 

 اقتصاد مقاومتی. 2-3
 مطرح کارآفرینان با ردیدا در 13۸۹ سال شهریور در رهبری معظم مقام رامقاومتی  اقتصاد اصطلاح ،بار نخستین
 اقتصاددانان خصوصبه و دانشگاهی جامعه به دانشجویان، از جمعی با دیدار در 13۹1 مرداد در ایشان. نمودند
 مقام. کوشید آن دحدو تشخیص و تبیین در باید که است میعمو بهمطال یک ،مقاومتی اقتصاد که کردند گوشزد
 از پیروی که دندکر تأکید و ابلاغ رامقاومتی  اقتصاد کلی هایسیاست 13۹2 بهمن در سرانجام رهبری معظم
 اقتصادی جنگ در دشمن نشینیعقب و شكست عامل اسلامی، و انقلابی فرهنگ از برآمده میبو و میعل الگوی
 یهانبحرا مانند جهانی ختیارا از خارج افزایش به رو یهانبحرا درمقاومتی  اقتصاد و شد خواهد ایران ملت علیه
 از بخشالهام الگویی ساله،تبیس اندازچشم سند و اساسی قانون اصول و هانآرما تحقق با سیاسی و اقتصادی مالی،
 .(Esfandiyari Safa & Dehghan, 2016) بخشد عینیت را اسلام اقتصادی نظام
 :فرمایدمیمقاومتی  اقتصاد تعریف در( العالی مدظله) رهبری معظم مقام

 کشور در اقتصادی رشدبهرو روند هم که باشیم داشته اقتصادی یک ما که است این معنایشمقاومتی  اقتصاد
 در که باشد طوری اقتصادی نظام و کشور اقتصادی وضع یعنی کند؛ پیدا کاهش پذیریشآسیب هم بماند، محفوظ

. «کند پیدا اختلال و ببیند آسیب کمتر ،بود خواهد گوناگون یهالشك به و همیشگی که دشمنان ترفندهای برابر
 چنین یک در اقتصاد .(02/0۶/13۹1 دولت، هیئت اعضای و جمهوری رئیس دیدار در انقلاب معظم رهبر بیانات)

 دشمن، خباثت دشمن، کارشكنی برابر در مقاومت با باشد همراه که اقتصادی یعنی است؛مقاومتی  اقتصاد شرایطی
 بنیان،دانش یهاشرکت مسئولان و پژوهشگران از جمعی دیدار در انقلاب معظم رهبر بیانات) داریم ما که دشمنانی

 در و است فعال اقتصادی لذا گیرد؛می قرار گرامصرف و وابسته اقتصاد با تقابل در مقاومتی، اقتصاد(. 0۸/05/13۹1



 ۶ ب ...متی با استفاده از رویکرد فراترکیصاد مقاوگرایی مصرفی با تاکید بر اقتلیارائه الگوی مفهومی م

 

 براساس آن سازیمیبو و موجود اقتصادی ساختارهای تغییر در و کندمی ایستادگی سلطه، نظام اغراض مقابل
 .(Esfandiyari Safa & Dehghan, 2016) کندمی تلاش اهداف و بینیجهان

 

 تجربی پژوهش نهیشیپ. 3
Shimp & sharma (1978) کنندگانمصرف گیریتصمیم حوزه در راگرایی ملی مفهوم که بودند افرادی نخستین 

گرایی ملی اصطلاح هاآن. کردند مطرح خارجی محصولات خرید به نسبت هانآ منفی احساسات بر اشاره با
گرایی ملی سنجش مقیاس عنوان با را ابزاری و کردند ابداع منفی احساسات این شرح منظور به را کنندهمصرف
 Shimp & sharma.( ,2021Pekkanen & Penttilä) دادند توسعه ساختارها برخی سنجش برای کنندهمصرف

 محصولات خرید عدم به اعتقاد و داخل ساخت محصولات بهتردانستن به فردی گرایشی راگرایی ملی (1978)
 .( ,2015Anet, Sajjadi & kheibari) کردند تعریف ملی اقتصاد و اشتغال بر نامطلوب اثرگذاری دلیل  به وارداتی

)2022., (Nguyen et al کیفیت شده،درک ارزش برند، تصویر از مشتری رفتار بر گراییبررسی تاثیر قوم به 
پژوهش، نشان از تاثیر مثبت نتایج  .پراختند میدر بین دانشجویان ویتنا برند خرید قصد و برند به اعتماد شده،درک
 میاسلا داریدین تأثیر بررسی بهای در مطالعه  Karoui et al) ,.2019( ی داخلی دارد.هاگرایی بر ترجیح برندقوم
 کشوری در و( فرانسه) یافتهتوسعه کشوری محصولات به نسبت خرید قصد و کنندهمصرف گراییقوم بین رابطه بر

را  خود یانهگراملی احساسات ،تونسی کنندگانمصرفنشان داد که  پژوهش،پرداختند. نتایج این  (تونس) عربی بهار
 هایتونسی که داد نشان نتایج ،همچنین. دانندمین مرتبط خود میاسلا داریدین با ،فرانسوی محصولات به نسبت
 Ricciدارند. اعتماد شانبالقوه اجتماعی مفاهیم و مبدا کشور بالای تصویر دلیل به فرانسوی محصولات به ،مذهبی

)2019., (et al  برای مصرف محصولات غذایی خارجی: نقش  کنندهمصرفترجیحات را با عنوان پژوهشی
شناسی ، متغیرهای اجتماعی و جمعیتها در پژوهش خود. آنمرتبط با محصول انجام دادنددانش و گرایی ملی

رید محصولات غذایی خ مصرفی، دانش مرتبط با محصول وگرایی ملیجمله سن، درآمد، تحصیلات، جنسیت، از
  & MukherjeeDas )2018( در این زمینه پرداختند. میارائه مدلی مفهو بهبررسی قرار دادند و خارجی را مورد

در  در کشور هند انجام دادند. کنندهمصرفمصرفی و رفتار گرایی ملیبینی، متریالیسم، جهانبا عنوان  را پژوهشی
سازه  توسط سه ،های فرهنگیبهد. جنشارزیابی  کنندهمصرفنقش فرهنگ در تعیین رفتار  ،هانپژوهش آ

هویت قومی، را با عنوان  پژوهشی Banna et al) ,.2018(شود. میو متریالیسم سنجش گرایی ملیبینی، جهان
بررسی قرار داده شده است. گرایی دوگانه مورردملی ،مصرفی و مقاصد خرید انجام دادند. در این پژوهشگرایی ملی

کند. میکشوری که در حال حاضر فرد در آن زندگی و کار  ،کشور محل تولد است و گونه دیگر بهمربوط  ،یک گونه
 Weber et al., (2018) و مقاصد خرید بررسی گردید.گرایی ملیرابطه هویت قومی،  ،هاشده آندر مدل ارائه

در ارزیابی گرایی ملیانجام دادند و نقش  گراییملیطراحی سیستم فرهنگی با کمک تئوری  عنوانرا تحت پژوهشی
گرایی ملیبرای تعیین رفتارهای را پژوهشی  Ercick et al ,.)2018(بررسی قرار گرفت. محصولات غذایی مورد

 رنجوری وانجام دادند و ابعاد شخصیتی ازجمله وجدان کاری، روان کنندهمصرفمصرفی با تاکید بر شخصیت 
بر یانه گراملیبرای تعیین تاثیر تمایلات را پژوهشی  Duici & Erci )2017( نظر گرفتند.را در بهگشودگی تجر

یک عامل مهم است  ،سبک زندگی انجام دادند و بر این عقیده بودند که سبک زندگیی مصرف با تاکید بر هاکسب
، رفتارهای خرید دهد. این پژوهشگرانمیتاثیر قرار ی مصرف، زمان خرید و هزینه خرید را تحتهاشکه رو

گرایی ملیبر  ،کنندگانمصرفها نشان داد که سبک زندگی آنتحلیل وتكانشی را موردبررسی قرار دادند و تجزیه
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در پژوهش  Jane et al., (2015) باشد.میی مصرف موثر هاکبر سب ،خود بهنو بهمصرف تاثیر دارد که این نیز 
عنوان متغیر  بهمحصول داخلی را  بهعنوان متغیر مستقل، نگرش نسبت  بهرا  کنندهمصرفگرایی وطن، جهانخود

 بهها ادعا کردند که متغیرهای مربوط نظر گرفتند. آنعنوان متغیر میانجی در بهرا  کنندهمصرفگرایی ملیوابسته و 
کالای داخلی موثر است و  بهنسبت  کنندهمصرفبر نگرش ، (گراییوطنو جهانگرایی ملی) هویت اجتماعی

ارائه کردند که برای  را مدلی Vida & Riddan )2008( باشد.میمتغیر میاتجی در این ارتباط  ،مصرفیگرایی ملی
 خارجی(،فیت نسبی کالاهای داخلی در برابر ادراک کی ؛جملهازی شناختی )هاممكانیز ،کنندهمصرفرفتار خرید 

، این پژوهشگران قرار دادند.توجه ( را موردکنندهمصرفو کشورگرایی گرایی ملی ؛حملهی )ازاحساسی، هنجار
( کنندهمصرفیی، کشورگرایی گراملیجمله )از ی احساسی، هنجاریهاماین نتیجه رسیدند که مكانیز بهنهایت در

 تری بر مصرف کالاهای داخلی دارد.شده( تاثیر بیشتر و قویمباحث عقلانی )کیفیت ادراک بهنسبت 
)2006( Shankarmahesh و این  گرایی را موردمطالعه قرار دادبر روی قومتاثیرگذار عوامل  ،در پژوهش خود

. سوابق 4و  . سوابق جمعیت شناسی3 . سوابق سیاسی،2 . سوابق اقتصادی،1 چهار دسته تقسیم کرد: بهعوامل را 
ت محصولا بهجمله تاثیرگذاری بر نگرش نسبت ازگرایی ملینتایج احتمالی  ،روانشناختی اجتماعی و همچنین

 خرید و ترجیح محصولات خارجی را بیان کردند. بهخارجی، تمایل 
نحوه  ی وصورت جامع و بومبهمصرفی گرایی ملی یهالمد نهیدر زم را ی، خلأ بزرگمصرفیگرایی ملی نهیشیپ

گرایی ملیل مد تبیین و تدوین جهت ،همچنین دارد.خصوص در ایران به جوامع وحوزه در  نیا میاستفاده از مفاه
 و مصرفیگرایی یملاهمیت  و ماهیت از کامل شناخت به نیاز ،و برای جامعه ایرانی میصورت بوبهمصرفی 
 را مناسب و جامعی مدل انبتو آن، کارکردهای و هاهمؤلف شناخت با تا باشدمی آن الگوهای و هالمد همچنین

 مدل هارائ بر قصد حققانم ،پژوهش این در ،مربوطه و مطالعات هالمد ارائه از بعد صورتبدین .نمود سازیپیاده
  ارند.دمقاومتی  اقتصادمصرفی در جامعه ایرانی و با تاکید بر گرایی ملی جامع و کامل

 

 پژوهش شناسیروش .4 
 وینن   طرحی و است مصرفیگرایی ملی، ابعاد و پیامدهای گذارتاثیر عواملدنبال شناسایی  به پژوهش این ازآنجاکه
 محس وب  هش ک اربردی پ ژو  ی ک  ،نمای د م ی  را ارائهمقاومتی  اقتصادبا رویكرد  مصرفیگرایی ملی هایاز ویژگی

 توص یفی  شپ ژوه ی ک   حاض ر  پژوهش ،هاهداد گردآوری نحوه حیث از تحقیق و طرح براساس ،همچنین. شودمی
 و ش ده  اس تفاده  و دلفی فازی فراترکیب اسنادی دقیق و روش مطالعهروش  دواز  ؛گردآوری اطلاعات برای و است
 .باشدمیپژوهشی آمیخته  نوعی

 

 بخش کیفی الف.
گرای ی  مل ی  یه ا مولف ه  و جهت مطالعه عمیق ادبیات و شناس ایی عوام ل   ،فراترکیبروش در بخش کیفی یعنی  

اطلاع ات در روش   آوری . من ابع گ رد  اس تفاده ش ده اس ت    پ ژوهش از ادبیات  ،مقاومتی اقتصادبا تاکید بر  مصرفی
 مص رفی،  کش ورگرایی  مص رفی، گرای ی  مل ی شده در مجلات با موضوعات پژوهش ی  ، کلیه مقالات چاپفراترکیب

 م ی پایگاه مرک ز اطلاع ات عل   ؛پایگاه اطلاعاتی معتبر شامل ۹شده در نمایهمقاومتی  اقتصاد و مصرفی گراییمیهن
،  4، امرال د 3دایرک ت  ، س اینس 2پایگ اه تخصص ی مج لات ن ور    ، 1، بان ک اطلاع ات نش ریات کش ور    1جهاد دانش گاهی 

                                                           
1 Sid.ir 
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 ش ده كارگرفت ه ب اطلاع اتی  منابعاست.  2020تا  2000در بازه زمانی  ۸گوگل اسكولار و 7، سیج۶، پروکوئست5اسپرینگر
 از ه دف  ک ه آنج ایی از .ان د شده منحصر مجلات داخلی و خارجی در شدهچاپ مقالات به تنها ،فراترکیب بخش در

 مق الاتی  تنها لذا مصرفی است،گرایی ملی یهامولفهعوامل و  شناسایی پژوهش، این مصرفی درگرایی ملی بررسی
 .بودمقاومتی  اقتصادیی( و گراملی)نه  مصرفیگرایی ملی حوزه در که گرفتند قرار موردمطالعه بخش این در
 

 ب. بخش کمی
در بخ ش   پ ژوهش  آم اری  جامع ه  جهت پالایش متغیرها استفاده شده اس ت.  فازی دلفیاز روش ، میدر بخش ک 

اف رادی انتخ اب    ،. در انتخاب خبرگ ان و اساتید دانشگاهی است خبرگان و متخصصان از نفر 25 شامل ،فازی دلفی
 یه ا تو مه ار  تخص ص ی ا  و ی مطالعاتی هاهطور کل تحصیلات، زمینب ،دسترس باشندبر اینكه درعلاوهکه  شدند
 ،و بازاری ابی گرای ی  مل ی و  کنن ده مص رف مص رف و  مباح ث   به تنسب و  باشد پژوهشدر رابطه با موضوع  ایشان

  مشخصات کلی خبرگان نشان داده شده است. ،1اطلاعات داشته باشند. در جدول 
 

 مشخصات خبرگان . 1جدول 

شماره 
 خبره

 تخصص  سابقه خدمت تحصیلات سمت یا شغل

 مدیریت بازرگانی سال 11 دکتری استاد دانشگاه 1

 مدیریت منابع انسانی سال 13 دکتری استاد دانشگاه 2

 مدیریت بازرگانی سال ۶ دکتری استاد دانشگاه 3

 مدیریت دولتی سال 15 دکتری استاد دانشگاه 4

 حسابداری سال 13 دکتری استاد دانشگاه 5

 اقتصاد سال ۹ دکتری استاد دانشگاه ۶

 اقتصاد سال 1۶ دکتری دانشگاهاستاد  7

 اقتصاد سال ۹ دکتری استاد دانشگاه ۸

 حسابداری سال 12 دکتری استاد دانشگاه ۹

 حسابداری سال 12 دکتری استاد دانشگاه 10

 اقتصاد سال 13 دکتری استاد دانشگاه 11

 اقتصاد سال  11 دکتری استاد دانشگاه 12

 مدیریت بازرگانی سال 15 دکتری استاد دانشگاه 13

 مهندسی کشاورزی سال 20 کارشناسی کارشناس ارشد فروش  14

                                                                                                                                                      
1 www.magiran.com 
2 Noormags.ir 
3 sciencedirect.com 
4emerald.com 
5 springer.com 
6 proquest.com 
7 journals.sagepub.com 
8 scholar.google.com 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403، اولشماره ، یازدهمدوره  ۹

 

 مدیریت دولتی سال 11 کارشناسی ارشد معاونت بانک 15

 مهندسی برق سال 1۸ کارشناسی مدیر ارشد تولید 1۶

 مدیریت بازرگانی سال 20 دکتری استاد دانشگاه 17

 اطلاعات فناوریمدیریت  سال 17 دکتری استاد دانشگاه 1۸

 مدیریت بازرگانی سال ۶ دکتری استاد دانشگاه  1۹

 مدیریت بازرگانی سال 7 دکتری استاد دانشگاه   20

 مدیریت دولتی سال 5 دکتری استاد دانشگاه 21

 مدیریت صنعتی سال ۶ دکتری پژوهشگر 22

 مدیریت بازرگانی سال 7 دکتری استاد دانشگاه 23

 زبان انگلیسی سال 14 کارشناسی  مدیر فروش 24

 حسابرسی سال 1۶ کارشناسی ارشد مدیر 25

 
 ،حل ه مر 4در طی  و نامهبا استفاده از ابزار پرسشرا  پژوهشنظری  مبانی مطالعه از شدهاستخراج متغیرهای ،خبرگان

می زان   ،زی اد  ل ی خی و زی اد  متوس ط،  ک م،  ک م،  یلیخکلامی  متغیرهای طریق از ،خبرگان. ندداد قرار موردپالایش
 ب ا  ،ش ده قطعی فازی عداداو سپس  ندشد تعریف فازی مثلثی اعداد به توجه با ،متغیرها .ندنمود ابراز را خود موافقت
الگ وریتم   .( ,2016Fazel Harandi & Farahani) ش دند  بهزدایی و محاس  فازی ،فرمول مینكووسكی از استفاده
 .شده است داده نمایش 1شكل  در ،فازی دلفی روش اجرای

 

 
 . الگوریتم اجرای روش دلفی1شکل 

 

 ی پژوهشها.یافته5

 فراترکیبروش  الف.
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گرایی ملیواژه چهار کلید ،مقاومتی اقتصادمصرفی با تاکید بر گرایی ملیو متغیرهای  هامولفهسایی شنا منظور به
 پایگاه ۶پایگاه داده داخلی کشور و  3 در مقاومتی اقتصاد و مصرفی گراییمیهن مصرفی، کشورگرایی مصرفی،
 مدیریت یهاهحوز با مرتبط مقالات انتشار شهرت و فراوانی بیشترین اشاره شد و  قبلاً خارجی که مرجع اطلاعاتی

 .مشاهده استقابل 2 در جدول شده،انجام جستجوهای . خلاصه نتایجبررسی شدندداشتند،  را اجتماعی علوم و
 

 ی داده علمیهاهخلاصه نتایج جستجوی پایگا .2جدول

 )مورد( نتایج نام پایگاه )مورد( نتایج نام پایگاه )مورد( نتایج نام پایگاه

Sid 1۹4 Sciencedirect 44 Proquest 1313 

Magiran ۶03 Emerald 52 Journals.sagepub 213 

Noormags 1۸ Springer 53 Scholar.google ۸۹7 
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 یندفرآ وارد ،بودند دارا را شمول معیارهای که مقالاتی ،هاهداد یهاهپایگا در موردنظر متون انتخاب منظور به سپس

 کیفیت درنهایت و پژوهش محتوای ،پژوهش چكیده ،پژوهش عنوان ازنظر مرحله چهار در و شدند فراترکیب
 به مقاله 1۸73 تعداد که بودند مقاله 340۶ تعداد ،آمدهستبد مقالات کل. گرفتند قرار موردبررسی ،شناختیروش
 ازنظر مقالات، اول مرحله در شدند. گریغربال یندفرآ وارد مقاله 1533 تعداد ،بنابراین و شدند حذف ،تكرار دلیل

نشان  ،2طور کل در شكل ب ،بررسی قرار گرفتند. نتایج این بخش، ازنظر چكیده موردو سپس شدند بررسی عنوان
 ه است.داده شد
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 نتایج غربالگری متون .2شکل

 1ارزی ابی  یه ا تمه ار  برنام ه  از ش دند،  اطلاع ات  وتحلیلتجزیه مرحله وارد که مطالعاتی کیفیت ارزیابی منظور به
 کیف ی  س طح  از ارزی ابی  ج دول  در که مقاله 5۸ تنها ،بنابراین و شد حذف مقاله 57 تعداد ،در اینجا. گردید استفاده
ص ورت کام ل و   ب ه بررسی قرار گرفتند. مقالات اطلاعات، مورد استخراج جهت بودند، برخوردار عالی و خوب خیلی

مصرفی بودند، استخراج گرایی ملیی هامولفهابعاد و  کننده عوامل ومنعكس که میمفاهی و کلیهجامع مطالعه شدند 
 و عوام ل  ،و درنهای ت  ش دند  شناس ایی  مص رفی گرایی ملی ابعادعوامل و  مفاهیم، این ترکیب و مقایسه از سپسو 

گرای ی  ملی عوامل ایجاد به ،امر این که گرفتند قرار هم کنار در داشتند، اشاره مشترک مقوله یک به که ییهامولفه
من تج از روش  مق اومتی   اقتص اد مصرفی با تاکید ب ر  گرایی ملیی هامولفهو  عوامل ،3در جدول  .شد منتج مصرفی

 نشان داده شده است. ،فراترکیب
 

 مصرفی منتج از روش فراترکیبگرایی ملیبر تاثیرگذار ی هاص. عوامل و شاخ3 جدول

 شاخص شاخص شاخص عوامل

 شناختیروان

 

 گراییتشخص حس تعلق گراییجهان

 کنندهمصرفدانش  بودنمورداحترام پرستیوطن

 ارزشیترجیحات  احساس امنیت گراییفرد-گراییجمع

 باور اقتصادی دوستیمیهن گرایینسبت

 باور مذهبی کاریمحافظه گراییخصومت

 گراییمعنوی عداوت اندیشیجزمیت

 جوییبرتری کنندهمصرفعرق ملی  میهن بهحس علاقه 

 گراییجزمیت هویت ملی برانگیختگی

ی هاگ)نپذیرفتن فرهن مرجعیخود حس پیشرفت
 دیگر(

 شدهعدالت درک

  پرستیمیهن حرمت نفس

 شناختیروانشده عوامل ی شناساییهامولفهمنابع 
Ghasemi et al., 2011; Hadidi & Mohaghegh, 2016; Khodadad Hosseini et al., 2015; Anet et al., 2015; Niazi, 

Shafaee Moghaddam & Nejadi, 2016; Dehdashti, Ghasemi & Seifi, 2010; Poursalimi et al., 2017; Haghighi & 

Hosseinzadeh, 2009; Guo & Lin, 2017; Casado-Aranda, Fernández, Zapata & Cabanillas, 2020; Maksan, 

Kovačić & Cerjak, 2019; Das & Mukherjee, 2019; Cumberland,  Solgaard S &  Nikodemska-Wolowik, 2019; 

Huang, Wan, Peng & Sui, 2020; Ricci, Stranieri, Casetta & Soregaroli, 2019; Diamantopoulos et al., 2020; 
Rašković, Ding, Hirose, Žabkar & Fam, 2020; Liu, Ta & Tsai, 2017; Ma, Yang & Yoo, 2020; Karoui & 

Khemakhem, 2019; Banna, Papadopoulos, Murphy, Rod & Rojas-Méndez, 2018; Uzmay & Cinar, 2017; 

آمیخته 

 بازاریابی
 

 

 محصول بهاعتماد  شدهقیمت درک شده محصولکیفیت ادراک

 توزیع محصولات خدمات بهمیزان دسترسی  تصویر ذهنی کشور مبدا

 تبلیغات و ارتباطاتی هاهشیو رضایت از کالای مصرفی شدههزینه درک

 بودن محصولمیادراک از بو شدهارزش درک نام تجاری بهاعتماد 

 پذیریمسئولیت مصرف کالای خارجی بهنگرش نسبت  لودرک از ضرورت محص

                                                           
1 Critical Appraisal Skills Program ( CASP) 
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 مصرف کالای داخلی بهنگرش مثبت  سازی محصول در بازارجایگاه کالای داخلی بهذهنیت نسبت 

 دیخر بهتجر ارزش ویژه برند محصول داخلی کالا بهاطلاعات نسبت 

  درک از نوآوری محصول برند بهوفاداری 

 شده عوامل بازاریابیییی شناساهامولفهمنابع 

Khodadad Hosseini et al., 2015; Anet et al., 2015; Niazi et al., 2016; Casado-Aranda et al., 2020; Maksan et 

al., 2019; Fernández-Ferrín, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Miñón & Galán-Ladero, 2018; Ricci et al, 

2019; Diamantopoulos et al., 2020; Rašković et al., 2020; Goharjoo et al., 2014; Tan & Hair, 2020; Uzmay & 

Cinar, 2017; Nisco, Mainolfi, Marino & Napolitano, 2015; 

 اجتماعی

 

 پرستینژاد تفاخر و غرور خانوادگی هویت فرهنگی

 پذیرش فرهنگی گرایی()استان گراییناحیه طبقه اجتماعی

 منش تعصب نژادی پذیرش فرهنگی

 ی اجتماعیهاهفعالیت رسان مداری()قوم گراییکشور گرایی مصرفیتجمل

 سبک زندگی تعصب فرهنگی فرهنگ خانواده

 حمایت از اشتغال داخلی کنندهمصرفتوافقات اجتماعی  دوستان و همسالانفشارهای 

 حمایت از تولید و اقتصاد ملی کشور خود بهوفاداری  ی اجتماعی آنلاینهاهشبك

 مخالفت با محصولات خارجی در جامعه وابستگی قومی مداریقوم

 اجتماعی عوامل شدهی شناساییهامولفهمنابع 

Ghasemi et al, 2011; Hadidi & Mohaghegh, 2016; Khodadad Hosseini et al., 2015; Niazi et al., 2016; 

Dehdashti et al., 2010; Poursalimi et al., 2017; Haghighi &Hosseinzadeh, 2009; Guo & Lin, 2017; Casado-

Aranda et al.,2020; Maksan et al., 2019; Das & Mukherjee, 2019; Huang et al.; 2020; Rammal et al, 2022; 

Diamantopoulos et al., 2020; Liu et al., 2017; Ma et al., 2020; Karoui & Khemakhem, 2019; Tan & Hair, 

2020; 

 اقتصاد مقاومتی

 

 نفس ملیبهاعتماد عدالت بنیانی داریسرمایه

 مصرفمدیریت  تكیه بر تولید ملی مرحله توسعه اقتصادی

 گرایینكوهش تجمل اصلاح الگوی مصرف بهبود اقتصاد داخلی

 قناعت امنیت راهبردی و اساسی افزایش اشتغال بهاعتقاد 

 دهی فرهنگ کارارج حاکمیت قانون خصومت اقتصادی

 ایجاد زنجیره تولید علم مبارزه با رکود اقتصادی درک از تهدیدات اقتصادی

 گراییعلم کفاییخود زاییدرون

 ایجاد فضای آرامش برای نخبگان فروشیعدم خام بنیانیدانش

 حمایت از نخبگان بنیانی دانشهاشرکتشدن فعال محوریمردم

  تنقیح قوانین اقتصادی گراییبرون

 اقتصاد مقاومتیعوامل  شدهشناسایی یهامولفهمنابع 

Hadidi, & Mohaghegh, 2016; Bagheri & Mousavi, 2019; Agharazi Dermani, Beiranvand, & Nasr Esfahani, 

2018; Esfandiyari Safa & Dehghan, 2016; Jalali, Honari & Keshkar, 2018; 

 سیاسی

 

 نفعی سیاسی ذیهاهگرو ی بیرونیهاارزش تبلیغات سیاسی

 کننده داخلیتولید حمایت دولت از حكومت بهنگرش  بودندر معرض تهاجم

 تاریخچه سیاسی خصومت سیاسی ی بیرونیهاهقدرت گرو
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  اصرار بر وجود قوانین محكم دخالت رهبران

 سیاسی عوامل شدهی شناساییهامولفهمنابع 

Ghasemi et al, 2011; Hadidi, & Mohaghegh, 2016; Khodadad Hosseini et al., 2015; Dehdashti et al., 2010; 

Poursalimi et al., 2017; Haghighi &Hosseinzadeh, 2009; Casado-Aranda et al., 2020; Cumberland et al., 

2010; Diamantopoulos et al., 2020; Rašković et al., 2020; Tan & Hair, 2020; 

 
عام ل   11۹مص رفی،  گرای ی  مل ی منبع و مقالات مرتبط با  5۸با روش فراترکیب و مطالعه عمیق  ،در این پژوهش

و  ه ا مولف ه  تعداد زیاد ای ن  به توجه باکه شناسایی شد اقتصادمقاومتی مصرفی و با تاکید بر گرایی ملیبر تاثیرگذار 
، ف ازی  لفیدش از اجرای پی ،حذف و یا ترکیب شدند. برای این منظور هامولفهها، برخی از همپوشانی بسیاری از آن

پالایش اولیه و پ یش از   بهاقدام  ،نفر از خبرگان 5و نیز با استفاده از نظرات مشورتی  محققین پژوهشبا همفكری 
 . شد فازی دلفیروش 
دگرای ی  در مولف ه فر  ،گراییاندیشی، خودمرجعی و جزمیتی جزمیتهامولفه ؛شناختیرواناز عوامل  ترتیب کهبدین

و  کنن ده مص رف  دوس تی، ع رق مل ی   میهن، حس تعلق، میهن بهقه حس علاگرایی، جهان یهامولفهادغام شدند. 
ب ودن، مولف ه   احترامد. مولفه حرمت نفس با مولفه موردپرستی و عرق ملی ترکیب شدن، در مولفه میهنپرستیمیهن

گرایی ومتجویی با مولفه حس پیشرفت و مولفه عداوت با خصیحات ارزشی، مولفه برتریگرایی با مولفه ترجمعنوی
 .شدندمولفه باور تبدیل  به ،ادغام شدند. باور اقتصادی و باور مذهبی

. مولف ه  ادغ ام ش د   کنندهمصرفو در مولفه دانش کالا، حذف  بهمولفه اطلاعات نسبت  از عوامل آمیخته بازاریابی؛
ش ده از  کولفه ارزش درشده با مذهنی کشور مبدا، مولفه قیمت درک کالای داخلی با مولفه تصویر بهذهنیت نسبت 

س ازی  اهرتباط ات ب ا جایگ    ی تبلیغ ات و ا هاهمولفه شیومحصول،  بهاعتماد  نام تجاری با بهمحصول، مولفه اعتماد 
خ دمات ب ا    ب ه ی خری د و مولف ه می زان دسترس      بهمولفه رضایت از کالای مصرفی با مولفه تجر محصول در بازار،

باش د، در ارزش وی ژه   میز ی ارزش ویژه برند نیهامولفهچون از  ،وفاداری برندپذیری ترکیب شدند. مولفه مسئولیت
 د.کالای داخلی نهفته ش بهدرون مولفه نگرش نسبت  ،بودن محصولمیبرند نهفته شد. همچنین ادراک از بو

ن، الاهمس   ن واتی هویت فرهنگی، پذیرش فرهنگی فرهنگ خانواده، فش ارهای دوس   هامولفه از عوامل اجتماعی؛
 ب دیل ش دند.  مولف ه فرهن گ و هوی ت فرهنگ ی ت     ب ه با هم ادغ ام و   ،پذیرش فرهنگی تفاخر و غرور خانوادگی و

و  میکش ور خ ود، وابس تگی ق و     ب ه گرایی، کش ورگرایی، تعص ب فرهنگ ی، وف اداری     مداری، ناحیهی قومهامولفه
 ادغ ام  ،جامع ه  گرای ی مص رفی و س بک زن دگی    ی تجملهامولفههمگی در مولفه تعصب ادغام شدند.  ،پرستیژادن

ی ه ا هو ش بك  ه ا هرسان بهیل ترکیب و تبد ،ی اجتماعی آنلاینهاهی اجتماعی با شبكهاهی رسانهاتگردیدند. فعالی
خ ارجی در   فت با محصولو مخال لید و اقتصاد ملیی حمایت از اشتغال داخلی، حمایت از توهامولفهاجتماعی شدند. 

 مولفه حمایت ملی شدند. بهند و تبدیل یكی شد ،جامعه
ب ا رک ود    ک اهش اش تغال، مب ارزه    ب ه ی بهبود اقتصاد مقاومتی، اعتقاد هامولفهرابطه با عوامل اقتصاد مقاومتی؛  در

بهبود اقتصادی تب دیل ش دند. مولف ه     بهاعتقاد  مولفه بهدهی فرهنگ کار، با هم ادغام و اقتصادی، خودکفایی و ارج
مح وری،  زایی اقتص اد، م ردم  ی درونهامولفهدرک از تهدیدات اقتصادی با مولفه خصومت اقتصادی ترکیب شدند. 

یل دتب  زای ی اقتص اد   مولف ه درون  بهفروشی، با هم ادغام و ادی، تكیه بر تولید ملی و عدم خامفرهنگ و روحیه جه
با هم  ،گراییعلمو  بنیان، ایجاد زنجیره تولید علمی دانشهاشرکتشدن یانی اقتصاد، فعالبنی دانشهامولفهشدند. 

ه تنقیح قوانین اقتصادی در مولفه حاکمیت ق انونی  فبنیانی اقتصاد تبدیل شدند. مولمولفه دانش و دانش بهترکیب و 
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هم ترکیب و تبدیل  قناعت، باو یی گراكوهش تجملی اصلاح الگوی مصرف، مدیریت مصرف، نهامولفهنهفته شد. 
مولفه اصلاح الگوی مصرف و قناعت شدند. مولفه ایج اد فض ای آرام ش ب رای نخبگ ان در مولف ه حمای ت از         به

 تخبگان نهفته شد.
کنن ده  ول ت از تولید دوجود ق وانین محك م و حمای ت     ی تبلیغات سیاسی، اصرار برهامولفه در مورد عوامل سیاسی؛

 هب  ا مولف ه نگ رش   ی دیگر وجود داشتند، حذف شدند. مولفه خص ومت سیاس ی ب    هامولفهكه در دلیل آن به ،داخلی
ف ع در مولف ه   نی سیاس ی ذی ه ا همولفه گ رو  ،حكومت شدند. همچنین بهنگرش مثبت  بهو تبدیل حكومت ترکیب 

 ی بیرونی نهفته شد. هاهقدرت گرو

 

 فازی دلفیروش ب. 
 روش ییاجرا مراحلاست.  استفاده شده فازی دلفیاز روش  ،مصرفیگرایی ملیمتغیرهای جهت پالایش و گزینش 

 نظریه تعاریف از هاستفاد با اطلاعات روی بر هالتحلی انجام و دلفی روش اجرای از ترکیبی ،فازی دلفی
برگرفته از  ملعا 53تعداد  ،برای این منظور. )Fazel, Harandi & Farahani ,2016( است فازی یهاهمجموع

از  ،فازی دلفید جهت اجرای رویكر. گردید فازی دلفیروش  وارد ،کردننهایی، جهت مداقه و روش فراترکیب
 مراحل زیر استفاده شد.

 اعضای به ،هاهمولفو شرح عوامل  با همراه شدهارائه مفهومی مدل ،مرحله این در: نخست مرحله نظرسنجی

، نتایج ی مربوطههافرمولسپس با استفاده از  .شد آوریجمع هاآن نظراتنقطه و گردید خبره ارسال گروه
 یهامولفه از دامکبا هر  خبرگان موافقت شدت دهندهنشان ،آمدهستبد میانگین قطعیبررسی قرار گرفت. مورد

  .است پژوهش
 انمیز و فرد هر قبلی اتنظرنقطه با همراه و تهیه گردید دوم پرسشنامه ،مرحله این در: دوم مرحله نظرسنجی

هیچ  ، خبرگانن مرحلهدر ایگردید.  خبره ارسال گروه اعضای به مجدداً خبرگان، سایر دیدگاه با هااختلاف آن
 به اً، مجددمعیارها و هالفهمو در گروه اعضای نظرات سایرنقطه به توجه باای را ترکیب و یا حذف نكردند و مولفه

له، این مرح آن با نتایج قایسهمشده در مرحله اول و ی ارائههاهدیدگا به توجه با .دادند پاسخ شدهارائه سوالات
آن  بهنسبت ظرسنجی نیند آفر ،صورتایندر ،قرار بگیرد 1/0تا  0در فاصله  ،مرحله که اختلاف بین دودرصورتی

تی و عرق پرسی میهنهامولفه بهخبرگان نسبت  ،مرحلهنتایج این  به توجه بااین ترتیب و  به. دشومتوقف میمولفه 
اری، محصول و نام تج به، هویت ملی، اعتماد کنندهمصرفجویی، احساس امنیت ملی، حس پیشرفت و برتری
 ،ی بیرونیهاارزش بنیانی اقتصاد وزایی اقتصاد، دانش و دانشبهبود اقتصادی، درون بهسبک زندگی جامعه، اعتقاد 

ی توزیع هامولفهروه خبره در مورد گ ،تایید قرار گرفتند. همچنین، موردهامولفهو این نظر رسیدند وحدت به
شود و چون میمتوقف  ،هامولفهر مورد این دسنجی نظر رسیدند، لذا نظروحدت به ،محصولات و حمایت از نخبگان

 شوند.میحذف  در دامنه خیلی کم قرار گرفتند، هامولفهاین 
 پرسش نامه  ل،م د  و معیاره ای  ه ا همولف در لازم تغییرات اعمال ضمن ،مرحله این در: سوم مرحله نظرسنجی

 مجدداً خبرگان، سایر اهمیانگین دیدگ با هاآن اختلاف میزان و فرد هر قبلی اتنظربا نقطه همراه و گردید تهیه سوم
 گردیده متوقف مورد 12 ،قبل مرحله در موجود مولفه 53 از مرحله این در که تفاوت این با. گردید ارسال خبرگان به
  .است گرفته صورت ،باقیمانده یهامولفه بقیه مورد در نظرسنجی و
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 فردگرایی، یهامولفه که شودمی مشخص ،1/0 مبنای عدد با اختلاف مقدار مقایسه باو نتایج این مرحله  به توجه با
 برن د،  وی ژه  ارزش کش ور،  و محص ول  از ذهنی تصویر کاری،محافظه نفس، حرمت و احترام احساس گرایی،نسبت

 مع رض  در ق انون،  حاکمی ت  راهب ردی،  امنی ت  خری د،  از رض ایت  و ب ه تجر خ دمات،  دسترسی و پذیریمسئولیت
 براس اس نت ایج،   همچن ین . گردن د  وارد ف ازی  دلف ی  روش بع دی  دور ب ه  بایستی ،سیاسی تاریخچه و بودنتهاجم
 طبق ه  محصول، نوآوری از درک محصول، ضرورت از درک گرایی،تشخص برانگیختگی، اندیشی،جزمیت یهامولفه

 ب ه  نس بت  نگ رش  بیرون ی و  یه ا هگ رو  قدرت اقتصادی، توسعه مرحله داری،سرمایه اجتماعی، توافقات اجتماعی،
 شدند. حذف ،دارند قرار کم خیلی محدوده در آنكه دلیل به ،حكومت

 و ف رد  ه ر  قبلی اتنظربا نقطه همراه و گردید تهیه چهارم پرسشنامه ،مرحله این در :چهارم مرحله نظرسنجی

 ای ن  در ک ه  تف اوت  ی ن ا ب ا . گردید ارسال خبرگان به مجدداً خبرگان، سایر میانگین دیدگاه با هاآن اختلاف میزان
 ان داده شده است.نش ،4نتایج در جدول  .گرفته است صورت ،باقیمانده مولفه 12تنها در مورد  نظرسنجی ،مرحله

 
 مرحله سوم و چهارم  یهامولفه. نتایج و میزان و اختلاف موافقت خبرگان با 4جدول 

 هامولفه

کم
ی 

خیل
 

ط کم
وس

مت
 

یاد
ز

یاد 
ی ز

خیل
 

m   X  اختلاف
 سوممرحله 

 چهارمو 

 -0۹/0 13/0 23/0 04/0 0۸/0 0 0 2 4 1۹ فردگرایی

 -07/0 0۸/0 24/0 01/0 02/0 0 0 0 2 23 گرایینسبت

 04/0 ۹2/0 02/0 24/0 ۹7/0 22 3 0 0 0 احساس احترام و حرمت نفس

 04/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 کاریمحافظه

 01/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 تصویر ذهنی از محصول و کشور مبدا

 03/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 ارزش ویژه برند

 03/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 پذیری و دسترسی خدماتمسئولیت

 02/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 و رضایت از خرید تجربه

 03/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 امنیت راهبردی

 04/0 ۹4/0 00/0 25/0 00/1 25 0 0 0 0 حاکمیت قانون

 -03/0 0۶/0 25/0 00/0 00/0 0 0 0 0 25 بودندر معرض تهاجم

 05/0 ۹3/0 01/0 25/0 ۹۹/0 24 1 0 0 0 تاریخچه سیاسی

 
 و استآستانه  دح از کمتر ،چهارم و سوم مراحل در خبرگان نظر اختلاف میزان ،دهدمی نشان 4ل جدو همانطورکه

 مع رض  در و گرای ی نس بت  فردگرای ی،  یه ا مولف ه جدول  به توجه با .شودمی متوقف مرحله این در نظرسنجی لذا
 .دشونمی حذف هامولفه از ،بودنتهاجم
گرایی ملی مدل برای عامل 37 ادتعد ،مصرفیگرایی ملی برتاثیرگذار  عامل 53 از نظرسنجی مرحله 4 انجام با نهایتاً

 3در ش كل   ،ش ده شناسایی میمفهونهایی مدل . شد برگزیده خبره گروه توسط ،مقاومتی اقتصاد بر تاکید با مصرفی
 نشان داده شده است.
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 مصرفی با تاکید بر اقتصاد مقاومتیگرایی ملی میمدل مفهو .3شکل 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403، اولشماره ، یازدهمدوره  17

 

 

 گیرینتیجهبحث و . 6
سعی شد تا  ،گرفته، در پژوهش انجاممصرفی در کشور ماگرایی ملیمورد خلا مطالعاتی جامع و کافی در  به توجه با

گرایی ملیبر  گذارشناسایی کلیه عوامل تاثیر به ،فراترکیببا استفاده از مطالعه دقیق ادبیات پژوهش با رویكرد 
 هامولفه. سپس برای مداقه و پالایش کلیه این عوامل، گردداقدام  مصرفیگرایی ملیو نیز پیامدها و نتایج  مصرفی

گرایی ملیبرای ارائه یک مدل جامع و فراگیر  به و نهایتاًاستفاده شد  فازی دلفیاز نظر خبرگان و روش  ،و پیامدها
ی هالمدتحقیقات و  فقدانبودن موضوع و نوظهور به توجه باالبته ختم گردید. مقاومتی  اقتصادمصرفی با تاکید بر 

توان این پژوهش را با می ،طور کلبکند. اما میبا مشكل روبرو  جهت مقایسه به نویسندگان را ،مصرفیگرایی ملی
 ,.Bakhshizadeh Borj & Davarzani (2019); Shahangiyan et alی پژوهشگران دیگر همانندهاشپژوه

Pedersen, Miller, ); Aranda et al., (2020-Casado; & Penttilä (2020)Pekkanen ); 2021(

)2019( Das & Mukherjee); 2019Simpson & Ross ( مصرفی و یا دستیابی گرایی ملیپی ارائه مدل  ه درک
توان با میشده را ی استخراجهامولفه ،مقایسه نمود. همچنین ،اندبودهمصرفی گرایی ملیی هامولفهعوامل و  به

 گرفت. جهت انطباق و استنباط بكار ،فراترکیبمقاله روش  5۸کلیه 
 ،ام ر  ای ن . آی د می شماربه توسعه یهاهمؤلف ترینمهم از ،فرهنگی و سیاسی اقتصادی، استقلال به دستیابی امروزه
 نبازیگرا همه حمایت ،ارتباط این در. است جامعه مختلف آحاد بین درگرایی ملی کردننهادینه و فراگیرشدن نیازمند

 بس یاری  موردتوج ه  ،گوناگون یهاهعرص در داخلی یهاتظرفی از گیریبهره و اقتصاد از کنندهمصرف و تولیدکننده
 درونزاک ردن  ب ه  ،ماتخ د  و کالاه ا  تولید برای داخلی یهاتباف احیای از حمایت است. گرفته قرار نظرانصاحب از

 و سیاس ی  اقتص ادی،  یه ا هص  عر در را گ ذاری سیاست و گیرییمتصم قدرت و شد خواهد منجر برونزا متغیرهای
 کالاه ای  مص رف  ویجت ر  اث ر  به ،مقاومتی اقتصاد یهاتسیاس هشت بند در، بنام این بر. دهدمی افزایش فرهنگی

 مل ی  یهاترفیظ گسترش و رشد برای را مناسبی بستر و زمینه سیاست، این شدنعملیاتی. است شده تأکید داخلی
 طی را پیشرفت سیرم که کشورهایی از بسیاری تجارب. کاهدمی بیرون به کشور وابستگی میزان از و کندمی فراهم
 در را خود که ولیدیت عوامل عنوان به ،جامعه ضعیف و متوسط اقشار رفاه و معیشت وضعیتدهد؛ می نشان ،اندکرده
 رد را خ ود  ک ه  اس ت  جامعه درومتی مقا اقتصاد ویتتق وگرایی ملی از تابعی، دهندمی قرار تولیدی یهاهبنگا اختیار
 مص رف  و حمای ت  جامع ه، گرای ی  مل ی  یهاهنشان از یكی. دهدمی نشان داخلی کالای مصرف و داخلی تولید رشد

، کشورهای المللبین افزون و پرشتاب تجارتبا رشد روز .است خارجی کالاهای از انبوهی مقابل در داخلی کالاهای
یی ه ا تو فرص هاشتواند چالمی ،کنند که این امرمیمختلف در سرتاسر جهان، محصولات متنوعی را وارد و صادر 

ب ا  کنن دگان  مص رف موج ب ش ده اس ت ک ه      ،وجود آورد. در این میان، تجارت آزاد ب ین کش ورها  بهها را برای آن
ر س ازنده و همچن ین داخل ی و    کش و  ب ه  کنندگان مصرفنتیجه، نگرش برو شوند. درمحصولات خارجی زیادی رو

راین، یك ی  باست. بنا کنندهرفمصگران رفتار و پژوهش للیالمبینی هاشرکتی هاهیكی از دغدغ ،بودن کالاخارجی
 است. کنندهمصرفگرایی ملیکنندگان محصولات داخلی یا خارجی، از موانع موفقیت عرضه

ت س م  بهایرانی را  کنندهمصرفتواند میار در میزان مصرف، عنوان یكی از عوامل تأثیرگذ به ،یانهگراملیاحساسات 
کند و میبردن کیفیت محصول پیدا ، تولیدکننده انگیزه بیشتری برای بالانتیجهداخلی سوق دهد و درمصرف کالای 

 ،ه ای اخی ر  شده حاکی از این است که در س ال ، مطالعات انجامرود. از طرفیمیامكان رقابت در سطح جهانی بالا 
و از مجاری قانونی  میصورت رسبه ،رداتنفوذ واردات واقع شده است که بخشی از این واشدت تحت بهبازار داخلی 
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ف ک الای خ ارجی   س مت مص ر   ب ه شود. وقتی تقاض ا  میو قاچاق وارد کشور  میرسصورت غیربه ،و بخشی دیگر
گ ذار  درنهایت، باع ث ناامی دی س رمایه    و  داخلی، بیكاری کارگر داخلی یهاهورشكستگی کارخانرود، نتیجه آن می

  خواهد شد.داخلی 
در  ختل ف ت متنوع  کشورهای مو واردات و صادرات محصولا المللبینافزون و پرشتاب تجارت رشد روز به توجه با

ی ک   ارائ ه  که رسدمی نظربه ،آیدمیوجود بهکنندگان مصرفیی که برای هاتو فرص هاشو نیز  چال سرتاسر جهان
 ارو توس عه پای د  مق اومتی   اقتصاداهداف  بهتواند در راستای رسیدن می ،مصرفیگرایی ملی مدل جامع نسبتاً نسخه

 م دل . نمای د م ی  پ ر  را موج ود  خلاءهای زیادی حد تا بومی، مدل از یک گیریبهره ،میان این در و باشد پاسخگو
فرهن گ   به توجه بایرانی و جامعه ادر  مصرفیگرایی ملی توسعه را جهت زمینه است قادر ،پژوهش این در شدهارائه

 هاحطر ،در کشور ماگرایی ملی شناسی جامعآسیب ضمن تا سازدمی قادر را پژوهشگران و نموده فراهم ،حاکم بر آن
 .دهند قرار موردارزیابی را خود موقعیت و نموده استخراج را بهبود اقدامات و

گرایی ملی سایه در ،هانکشورها و جوامع آموفقیت و توسعه  ،امروز دانشی و رقابتی جهان در که است این بر اعتقاد
 ب ه  بستگی ،آن آغاز هک است فرهنگی حرکت یک ،مصرفیگرایی ملی. باشدمیمنویات درونی آن کشور  بهو توجه 
 مص رفی گرایی ملی در نیز مختلف عوامل سازی صحیح،فرهنگ با چراکه ؛مردمان درون کشور دارد بینش و نگرش

 ،انفع ان کش ور م    و کلی ه ذی  ه ا نه ا، س ازما  ش رکت لذا . مؤثرندگرایی ملی نمودنوربهره در و بوده در تعامل هم با
 ،حاض ر  پ ژوهش . نماین د  اق دام  خ ود مصرفی گرایی ملی برای ،آن نتایج و حاضر پژوهش گیری ازبهره با توانندمی

 یو پیام دها  ه ا ولف ه م، ابع اد،  عوام ل  از اس تفاده  با و دهدمی نظران اقتصادی و بازرگانیصاحب به را کلی نگرش
 توانمی ،درمجموع. نمود دهاستفا کالاهای داخلی بهنسبت کنندگان مصرفتوجه  راستای در توانمی ،شدهشناسایی

 بح ث  و عام طورب علوم انسانی یهاهرشت تحقیقات تمامی در ،مكان و زمان بعد به مربوط یهاتمحدودی که گفت
 ی ا  و( کش ورها ) ه ا نمكا رد مطالعات مذکور نتایج از بتوان که دهدنمی را  این فرصت خاص، صورتیبهگرایی ملی
 ب ه  توج ه  ب ا  ابت دا  هک است لازم ،مذکور مطالعات از آمدهدستب نتایج کاربرد جهت. استفاده کرد مختلف یهانزما

 نت ایج  کاربرده ای  ات   شود مطالعات انجام نتایج با مرتبط لازم هایسازیبومی استفاده،مورد مكانی و زمانی شرایط
 ب ا  را حاض ر  شپژوه نتایج تواناگرچه می موضوع، بودناقتضایی جهت به. باشد و درستی صحت به مقرون ،مذکور
 احتی اط  کمال در ایسهمق این که آن است بهتر اما کرد، مقایسه پیشینه قسمت در شدهتحقیقات اشاره از برخی نتایج
 ی ک  عن وان  ب ه  تواندمی ،ضرحا پژوهش و ندهست راه ابتدای در هنوز ،مصرفیگرایی ملیالگوهای  زیرا گیرد؛ انجام
 نی ز  مقایس ه  در مق ام  حت ی  ،هرحالبه. باشد زمینه این در بیشتر تحقیقات انجام و کار ادامه جهت نوآوری و بدعت

راه  کج ای  در ببین یم  هک   اس ت  این ،مصرفیگرایی ملیالگوی  ترویج توسعه و راه در قدم اولین که گفت توانمی
  .شوند گرفته كارب صحیح ،کشور ما در مفهومی مدل قالب در مصرفیگرایی ملی راهكارهای اینكه و هستیم
 ب ه جه ت دس تیابی    به مصرفیگرایی ملیبر عوامل و متغیرهای  شود که این مدل، با تاکیدمیلحاظ پیشنهاد بدین

فروش ی،  و صنایع مختلف ی همچ ون ص نعت خ رده     بین جوامع آماری ایرانی طور دقیق و درب ،اشارهپیامدهای مورد
ش ود ک ه ای ن    م ی پیشنهاد  ،د. همچنینقرار گیر و واکاوی استفادهمورد ،صنعت لوازم خانگی و یا صنعت گردشگری

ای تطبیق ی انج ام پ ذیرد.    ی مختلف موردبررس ی ق رار گی رد و مقایس ه    هاتقومیدر  ،و عوامل آن هامولفهمدل و 
بك ار   گون اگون برندهای و آن، در صنایع سازی این مدل و متغیرهای شود که ضمن پالایش و سفارشیمیپیشنهاد 

 ب ه وری اطلاع ات و ب ازخورد   آو مشكلات در جم ع  هاشچال ،پژوهش محدودیت اصلی این د.نشو و مقایسه فتهرگ
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 پ ژوهش یند در طی برشدن این فرآرونا و نیز طولانی و زماندوره بیماری کجهت  به فازی دلفیخبرگان در رویكرد 
 است.
 37ز ا که گرفته قرار یشموردپالا خبرگان نیز نظر از کافی، نظری پشتوانه از برخورداری ضمن ،مدل اینآنكه  نهایتاً

 الگ وی  تایی د ق رار گرف ت.   موردمق اومتی   اقتص اد مصرفی با تاکید بر گرایی ملیبرای مدل  عامل 5قالب  درمولفه 
 از گی ری به ره  ب ه  توج ه  باو  دهد قرار ارزیابیمورد  رامصرفی گرایی ملیالگوی  تواندمی ،پژوهش این در شدهارائه

و بك ارگیری نظ رات    سنجشقابل یهاصشاخ و مختلف میو مفهو کمی یهالمدموضوع و  ،پشتوانه ادبیات غنی
 .باشدموفق  منابع این مصرفیگرایی ملیخبرگان در 

 

 منابع  
 حفظه) رهبری معظم مقام دیدگاه ومتی ازمقا اقتصاد هایمؤلفه(. 13۹5) اللّهحبیب، دهقان خسرو و، صفااسفندیاری

 .۶0-۸4(، ۶1) 1۶، نظامی مدیریت فصلنامه(. تعالی الله
 .مقاومتی های اقتصادشاخص(. برآورد 13۹۶) علیرضا ،اصفهانینصر و مرتضی ،بیرانوند ؛محمد ،درمنیآقارضی

 .21-40، نامه اقتصاد مقاومتیویژه ،راهبردی و کلان هایسیاست
 پذیرش گرایی،تجمل با گرایی مصرفیملی (. ارتباط13۹2) محمد خبیری، سیدنصراله و سجادی، زینب؛ آنت،

 در کاربردی هایپژوهش خارجی. و داخلی ورزشی کالاهای ارزیابی در اقتصادی شدهادراک تهدید و فرهنگی
 .24-11(، 52) 2 ورزشی، مدیریت

 و پرستیوطن با آن ابطهر و گرایی مصرفی(. ملی13۹4محمد ) خبیری، سیدنصراله و سجادی، زینب؛ آنت،
، (۹) 5. حرکتی اررفت و ورزشی مدیریت در پژوهش. خارجی و داخلی ورزشی کالاهای ارزیابی در جهانگرایی

47-5۹.  
ان ایگاه آن در دورشناسی اقتصاد مقاومتی و تبیین نقش و جمفهوم (.13۹7) سیدمصطفی ،موسوی و علی ،باقری

 .147-111، (24) ۶ ،اقتصادی های مالی وسیاست .پساتحریم

  .کالای ایرانی کنندگان نسبت به(. نگاشت نقشه ذهنی مصرف13۹۸داورزنی، ناصر ) و برج، کبریزادهبخشی
  .1۹1-171،  (1) ۶ ،کنندهمصرفمطالعات رفتار 

 به نسبت نگرش بر گراییوطنجهان تأثیر بررسی(. 13۹5) لیلی، طباخیان مجتبی و، هاشمیان مجتبی؛، پورسلیمی
(، 4) ۸، زرگانیبا مدیریت(. اجتماعی هویت تئوری دید از) کنندهمصرف گراییملی واسطهبه داخلی محصول

۸10-۸۹5 . 
در ورزش و تاثیر آن  های اقتصاد مقاومتیبندی شاخصاولویت(. 13۹۸) هنری، حبیب و کشكر، سارا ؛جلالی، صادق

 .۸3-102، 7 ،های اقتصاد مقاومتیپژوهش. بر توسعه اقتصاد ورزشی
ز اکنندگان ایرانی مایل به مصرف کالاهای داخلی مصرف(. بررسی میزان ت13۹5) نادر محقق، و حدیدی، احسان

 .1۶۹-1۹1نامه اقتصاد مقاومتی، ویژهن، های راهبردی و کلاسیاست. اقتصاد مقاومتیدیدگاه 
 مصرف کالاهای داخلی در تهران با سایر (. مقایسه میزان تمایل به13۸۸زاده، ماشااله )حسین و حقیقی، محمد

، (4) 13 ان،ایر های مدیریت درهشپژو. ترجیح محصولات وهای آن بر ارزیابی مناطق جهان و بررسی پیامد
103-13۹.  
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 نگرش بر ملی عرق ابعاد تاثیر یبررس(. 13۹4) مهدیه منصوری، و اسماعیل طهماسبی،شاه سیدحمید؛ خدادادحسینی،
 7 ،بازرگانی مدیریت هایکاوش. شدهادراک اقتصادی تهدید تعدیلگری با( خارجی و داخلی) محصولات به نسبت

(13)، 123-145 . 
کننده بر قصد خرید (. تاثیر کشورگرایی مصرف13۸۹ضل )و سیفی، ابوالف قاسمی، حسن ؛زهره، شاهرخدهدشتی

 . 142-115(، ۶2) 20کالاهای وارداتی. مطالعات مدیریت بهبود و تحول، 

یانجی اصالت برند مش (. نق13۹۹آیا، احمد )خمش و رخیده، محمدرضا ؛استانستی، صدف ؛پورمیبدی، علیرضارجبی
(. سونگبرند سام همراه هوشمند مطالعه: تلفن)موردکننده برند بر رفاه مصرف نمادگرایی فرهنگی در اثرگذاری

  .40-21(، 3) 10 تحقیقات بازاریابی نوین،
 بازار به ورود شیوه تاثیر(. 13۹۹) محسن، سیاوشخون هاشم و، نیكومرام محمدعلی؛، عبدالوند بهنام؛، شاهنگیان
-300(، 1) 7، کنندهمصرف رفتار مطالعات. خارجی محصولات به نسبت کنندگان ایرانیمصرف واکنش بر ایران
322. 
کننده بر گرایی مصرفیگانه(. تأثیر ب1400یار، وجیهه )هوش و مومن، مصطفی ؛بهبودی، امید ؛شاگردی، امیرغفوریان

کارهای وبدیریت کسم. برند کننده و نگرش بهرجی: تحلیل نقش تصویر کشور تولیدقصد خرید محصولات خا
  .14۶-12۹(، 1) 4 ،المللیبین
 منابع توانمندسازی بر مؤثر هایمؤلفه و ابعاد شناسایی (.13۹۶علیقلی ) و روشن، رضاامین کمالیان، امیر؛ فاضل،

 الگوی کی ارائه: فازی دلفی ردرویك از استفاده با چهارم و سوم نسل هایدانشگاه بر تأکید با دانشگاهی انسانی
 .4۶۸-455(، 10) ۶ پزشكی، علوم در آموزش راهبردهای. مفهومی

نامه یی. پایانگراملی بر مبتنی رویكرد: ایران در داخلی کالاهای خرید بر موثر عوامل (. بررسی13۹5فتحی، علی )
 کار، دانشگاه محقق اردبیلی.وت کسبکارشناسی ارشد رشته مدیری

. کنندهرگرایی مصرف(. بررسی عوامل مؤثر بر کشو13۹1سیفی، ابوالفضل ) و شاهرخ، زهرهدهدشتی ؛قاسمی، حسن
   .25-1 (،12)11 انداز مدیریت بازرگانی،چشم

یش ملی هما .سرمایه ایرانیو  حمایت از کار اقتصاد مقاومتی، تولید داخل و(. 13۹1) کلانتر، اسداله و امرایی، فرید
 .رشت مقاومتی،بررسی و تبیین اقتصاد 

کننده ذار بر عرق ملی مصرف(. بررسی رابطه بین عوامل تاثیرگ13۹2دل، احمد )زنده و صادقی، تورج ؛گوهرجو، الهام
  .14-1(، 21) ۸ مدیریت بازاریابی،. و رفتار خرید در کالاهای خارجی در خراسان رضوی

سازی (. مدل1400صفار، احمد ) و سلطانی، مرتضی ؛کریمی، تورج ؛ایرانی، حمیدرضا ؛لفمجانی، حمیدرضانژادعلی
-1(، 3) ۸ کننده،مطالعات رفتار مصرف. فازی-فروش محصولات مصرفی با استفاده از سیستم استنتاج عصبی

1۶.  

 اده از روشمقاومتی با استف های اقتصادهارائه چارچوبی برای تبیین مؤلف .(13۹۶) دادی، مهدیالله و پور، محمدنظری
  .70-3۹ ،(1) 3 ،های اقتصاد مقاومتیشپژوه .کیب و دلفیفراتر

نامه )ویژه 4های راهبردی و کلان، آن. سیاست های دستیابی بههمقاومتی و را (. اقتصاد13۹5نوفرستی، محمد )
 .157-1۶۸اقتصاد مقاومتی(، 
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اساس گرایی مصرفی برملیوامل مؤثر بر تبیین ع (.13۹5) ، اعظمنژادی و الهام ،مقدمشفائی ؛محسن ،نیازی
 2 ،شناسی سبک زندگیجامعه ن.رستان کاشامطالعه شهروندان شهردمو PLS:یابی حداقل مجذورات جزئیمدل

(5 ،)221-2۶4. 
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