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Abstract 
The current research, with a sociological-legal point of view, has investigated the 

factors affecting the tendency to buy and use domestic products. The theoretical 

framework of the research was based on the appropriateness of the topic, the 

sociological-legal theories studied and the hypotheses of the research were extracted 

from it. The used library and survey method (by filling out a questionnaire) was 

done with a sample of 378 people who referred to home appliance stores in Qazvin 

city in 2021. The data was analyzed using SPSS22-Amos22 softwares. Descriptive 

and inferential statistics, multiple regression model and structural equation model 

were used to test hypotheses and analyze data. The most important findings of the 

research are as follows: In the studied sample, a significant and positive relationship 

was obtained between the two variables of protection of consumer rights and the 

variable of social capital with the variable of tendency to buy and use domestic 

products and in connection with the socio-economic base variable and the degree of 

tendency to buy and use domestic products, an indirect and significant relationship 

was obtained. In the regression model to explain the tendency to buy and use 

domestic products; The most influential variable is the protection of consumer 

rights, followed by the variables of socio-economic base, social capital, gender, age, 

education, marital status and type of purchase. Also, according to the indicators 

obtained from the Amos software, the collected data supports the variables proposed 

in the research. 
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 چکیده 
 یاخل  ده از محص وتت  و اس تااد  دی  ربه خ شیعوامل موثر بر گرا یبه بررس یحقوق-یشناختجامعه یبا نگاه ،پژوهش حاضر

ش فرضیات پژوه وموردبررسی  یحقوق-یشناسهای جامعهبنا به تناسب موضوع، نظریه پژوهشپرداخته است. چارچوب نظری 
نا ر از اف راد    378نمون ه   پرکردن پرسش نامه( ب ا   قی)از طر یشیمایو پ یاکتابخانه ،استاادهاز آن استخراج گردید. روش مورد

 افزاره ای ن رم  تااده ازب ا اس    ه ا انجام شده است. داده 1400در سال  نیشهر قزو یلوازم خانگ هایهنده به فروشگاکنمراجعه
Amos22-SPSS22 و  یایه ا، از روش آم ار تو     و تحلی ل داده  ه ا هقرار گرفت. برای آزم ون فرض ی   لیتحلوهیتجزمورد

ق رار اس ت: در   های پ ژوهش ب دین  . مهمترین یافتهدیتااده گرداس یمدل رگرسیون چندگانه و مدل معادله ساختار ،یاستنباط
و  دی  ه خرب   شیگ را  زانی  م ریبا متغ ،یاجتماع هیسرما ریو متغ کنندهمصرفاز حقوق  تیحما ریبین دو متغ یبررسنمونه مورد

 شیگ را  زانیو م یاقتصاد-یعاجتما گاهیپا ریو در ارتباط با متغ رابطه معنادار و مثبت بدست آمد ،یاخلاستااده از محصوتت د
 شیگ را  زانیم نییتب یراب یونیمدل رگرس در دست آمد.و معنادار ب میرمستقیرابطه غ ،یو استااده از محصوتت داخل دیبه خر
 یره ا یمتغ بیو پس از آن به ترت کنندهمصرفاز حقوق  تیمتغیر حما ؛بیشترین تأثیر ،یو استااده از محصوتت داخل دیبه خر

 اب ،نید. همچناناثرگذار بوده، دیتاهل و نوع خر تیوضع لات،یتحص ، سن،یته اجتماعی، جنساقتصادی، سرمای-عیپایگاه اجتما
ش ده در پ ژوهش را   مط ر   یره ا یآوری ش ده، متغ ه ای جم    داده Amos اف زار آم ده از ن رم  بدست یهاتوجه به شاخص

 هد.ندحمایت قرار میمورد

، محص وتت داخل ی   گ رایش ب ه خری د و اس تااده از    ، کنن ده مص رف از حق وق   حمای ت س رمایه اجتم اعی،    :هاا هکلیدواژ

 لوازم خانگی گانکنندمصرف
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 مقدمه  .1

گین کمت ر از می ان   ،کنندگان ب ه خری د کاته ای ایران ی    تمایل مصرفشده در داخل کشور، انجام مطالعاتدر عمده 
ه ر   س ت. اهای پیش روی دولتم ردان و تولیدکنن دگان داخ ل کش ور ش ده      از چالش ،هو همین مسئل مطلوب است

معنابخش یدن   این ب ر آمحصوتت مصرفی خ ود را انتخ اب و از    ،هاییفرضشیسری پبنا بر یک ایکنندهمصرف
د، نا شوطور  حیح احصبهای شناختی هدایت و اگر این سازه ؛توان گاتعبارتی میبرد. بهجهان پیرامونش بهره می

  .  (BakhsizadeBorj & Davarzani, 2018)ند دهپیش روی پژوهشگران قرار می را های جدیدیشنبی
 ( & Siamagkaان د نموده تاکیدمحصوتت داخلی به نسبت نگرش مثبت بر  هاتاخیر، بسیاری از دول هایلدر سا

(Balabanis, 2015کند، های اقتصادی محافظت میزایی داخلی در مقابل بحرانلاتنها از اشتغبه این دلیل که نه ؛
 ( & Siamagkaملل ی دارد لاه ای ب ین  های کمتری نس بت ب ه س ازمان   حساسیت ،های دیگربه روش تبلکه نسب

(Balabanis, 2015. نس بت ب ه مص رف ک اتی داخل ی و       گانکنن د مصرفسنجش نگرش رفتار  ،به همین دلیل
نش ان   ،م رتبط ب ا ای ن موض وع     و تحقیق ات  المللی شده استخارجی، باعث توجه زیادی در مطالعات بازاریابی بین

 ه باش د تا اوت زی ادی داش ت    ،توان د در   نای  مختل ح محص وتت داخل ی     می ،گانکنندمصرفرفتار  د کهندهمی
(Cateora, Money, Gilly & Graham, 2012). 

گذاران خارجی، افزایش قدرت تواند منجر به تشویق و جذب سرمایهمی ،بر اینکه توجه و تقویت برندهای ملیعلاوه
المللی و تقویت بخش  ادرات ی ک کش ور   المللی، ثبات ارز، کسب وجهه و اعتبار بینبین  و ناوذ سیاسی در سطو

درواق ، ف اکتور   .(Temporal, 2011) تواند باعث افزایش اعتماد به ناس و غرور ملی یک کشور شودز میشود، نی
 shtereRahmanS, از به نق ل ) است کنندهمصرفو درک  حیح از رفتار  1های بازاریابیاستراتژی ،در موفقیت مهم

Shokri & Moulai, 2018). از: ارزیابی مثب ت از برن د، نگ رش    رتندعبا ،سه عنصر اساسی در ایجاد یک برند قوی
 ورت ترکیبی از ادراکات و اعتق ادات مش تری در م ورد برن د     ر برند سازگار. تصویر برند را بهمثبت به برند و تصوی

شود، مییک برند در زمان خرید در ذهن مشتری فراخوانی که ازآنجا. (Dib & Alhaddad, 2015)کنند تعریح می
مش تری  ب رای  ای از نوعی تعه د  تواند نشانهمی ،در ذهن مشتریان ایجاد کند. آگاهی از نام تواند یک برجستگیمی

عنوان پاسخ رفتاری جانبدارانه طی زمان در مورد ی ک  به ،وفاداری به برند. (Dib & Alhaddad, 2015) ایجاد کند
کنند برن د خا  ی را خری داری    می اظهار گانکنندمصرفبه میزانی که و یا چند برند خارج از مجموعه برندها است 

 ,Shafiei ب ه نق ل از  ) (Godey et al,. 2016)ش ود  کنند یا آن را در آینده خریداری خواهند کرد، تعری ح م ی  می

Rahmatabadi & Suleimanzadeh, 2018). 

اران و گ ذ یاس ت توج ه تولیدکنن دگان، س  ها موردموضوعی است که سال ،موضوع خرید و حمایت از کاتهای ایرانی
س عه اقتص ادی   تنها بر رشد و تو، نهکه تولید و مصرف کاتی داخلی، چرااست بسیاری از کارشناسان این حوزه بوده

ی خ ارجی و  ک ات  فه برباشد. اقداماتی چون تعرکشور، بلکه حتی بر متغیرهای کلان دیگر اقتصادی نیز اثرگذار می
جمل ه  ، ازاخل ی دوطن ان ب ه مص رف کاته ای     داخل و تشویق ه م  های دولتی به استااده از تولیداتالتزام سازمان

 بود. و خواهد های حمایت از مصرف کاتی داخلی بودهسیاست
وف اداری ی ا    حقوقی م وثر ب ر می زان   -پژوهش حاضر در دد آن است که عوامل اجتماعی ،براساس آنچه گاته شد

کنن ده ب ه   اف راد مراجع ه  و گان کنن د مص رف ان محصوتت داخل ی در می   برند گرایش به خرید و استااده از  همان
شهر تهران را بررسی عنوان یکی از شهرهای مهم و نزدیک به کلانی لوازم خانگی شهرستان قزوین بههافروشگاه

                                                 
1. Marketing Strategies 
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و با شناخت بهتر از مسئله پژوهش و دستیابی به مدل ماهومی، کمک شایانی به مخاطبان و متخصصان این  نموده
ریزی جهت تحقق این تواند با برنامههای اقتصادی، میعنوان متولی و مجری سیاستدولت نیز بهحوزه ارائه نماید. 

پوش ی از  ه استااده از کاتهای داخ ل و چش م  ب گانکنندمصرفتمایل  بخشی در ایجاد ذائقه و گرایشا آگاهیبامر، 
و آن را در چرخه  رساندها به منصه ظهور این امر شعارگونه ر، ندای که دارهای ویژهرغم مطلوبیتکاتی خارجی علی

 نگه دارد.مستمر و پایدار  ،و اقتصاد کشور وطنانهم زندگی
 

 پژوهش مبانی نظری .2
ه م،   چگون ه تعری ح ش ود، نویس ندگان ب ا      1اجتم اعی  علیرغم عدم توافق در مناب  موجود ب ر س ر اینک ه س رمایه    

روابط و هنجارهایی است ک ه ک نش متقاب ل می ان اع  ای       مجموعه ظریای از، که سرمایه اجتماعی اندعقیدههم
اجتم اعی ب ه    ر ا  ل، س رمایه  د .((NikkhahGhamsari & Nematollahi, 2014 کن د جامع ه را تس هیل م ی   

ه ای  سویه و فعالی ت و تعاملات دوی، هنجارها و ضوابط مشترک اعتماد ای پشتیبان اجتماعی، نهادهای محلهشبکه
 ( ,Putnamاس تااده ق رار گی رد، اش اره دارد    ند برای ایجاد فواید همگ انی مورد تواکه میجمعی بین اع ای جامعه 

اجتماعی را درجه انسجام اجتماعی، همبستگی اجتماعی، تراکم ع ویت اجتماعی در  برایان ترنر نیز سرمایه .2000)
گیرد و مط ر   نظر میو اعتماد در دهای اجتماعی متقابلهای داوطلبانه، روابط و پیونهای محلی، کلیسا، انجمنگروه
گذارد، نقط ه ش روع مهم ی    طور مستقیم بر علایق و آگاهی افراد تاثیر میکه نظام پیوندهای اجتماعی که ب کندمی

 ( & Taheri, Rabbaniش مار رود توان د ب ه  های اجتماعی میگذاریعنوان سرمایهاجتماعی به برای تصور سرمایه

(Adibi, 2012. ه ا، آن را ش اخص   اجتماعی نیز با تاکید بر هر یک از ای ن مللا ه   پردازان سرمایهریهیک از نظهر
های متااوتی از جامعه را به بررس ی و تحقی ق در رابط ه ب ا     دانند و سطحاجتماعی می مهمتری برای ایجاد سرمایه

ه وان ابزاری برای رسیدن به س رمای عناجتماعی را به سرمایه ،وردیوب ؛طور مثالاند. باجتماعی اختصاص داده سرمایه
ای اش اره دارد  های کاملاً وی ژه وسیعی از مناعت اجتماعی به دامنه ا طلا  سرمایه ،داند. از نظر پاتناماقتصادی می

ندان به ش هرو  ،اجتماعی شود. سرمایههای اجتماعی ایجاد میهمکاری مرتبط با شبکه که از اعتماد، رابطه متقابل و
 بیش تری از خ ود نش ان دهن د. س رمایه     ک ارایی   تر حل کرده ول جمعی خود را سادهئدهد که مسارا میاین امکان 
به آرامی و سهولت به س مت توس عه و پیش رفت    ، دهدکند و به جوام  اجازه میمی کاریها را روغنچرخ ،اجتماعی

وری بیشتر از امکانات ب القوه موج ود   هاز طریق افزایش دانش، شانس ما را برای بهر ،اجتماعی حرکت کنند. سرمایه
عن وان  ب ه  اجتماعی سرمایه ،اساساینبر .(Ghasemi, Taheri & Mehrabani, 2014) بخشددر جامعه بهبود می

 .شودمشخص میبا ابعاد زیر  مولاه مهم و تاثیرگذار بر همبستگی و وحدت ملی
 دیگر تبل ور  ب ا هم ،اعاجتم کاعی بین افراد و سازمان ییند روابط اجتمآماهومی است که در فر: اعتماد اجتماعی. 1

  ورت ک ه   ینبد ،ی داردب ا می زان رواب ط اجتماع مس تقیم هاحساس روابط اجتماعی است و رابط  ،یابد. اعتمادمی
 ،زانهمان می   د، بهباش های اجتماعی به جامعه بیشترسازمان و ه اگ روه، هرچه میزان اعتماد اجتماعی میان اف راد

 روابط اجتم اعی از ش دت، تنوع، ثبات و پایداری بیشتری برخوردار است.
 بخ ش خ ود،  را حا ظ کن  د و ب  ا عنا   ر وح دت     وحدت خ ود، جتماعی: به معنای آن است که گروهانسجام ا. 2

گ روه   د. همبس تگی و انس جام، احس اس مسئولیت متقابل بین چند نا ر ی ا چن    تط ابق و همن وایی داش ته باش د
                                                 
1. Social capital 
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است که از آگاهی و اراده برخوردار باشند و حائز یک معنای اخلاقی است که مت من وجود اندیشه یک وظیا ه ی ا   
 الزام متقابل اس ت.

ه ای  یافت  ه اف راد و گ روه   رت است از ش  رکت فع  ال و س  ازمان   عبا ،مشارکت اجتماعی: در یک تعریح کلی. 3
ای که حداکثر قدرت جمعی از طریق بسیج هم ه  گونهب نگ ی و ... جامع ه اجتماعی در امور اجتماعی، سیاس ی، فره

گی ری  مصالح، علایق و مناف  جامعه جه ت  و این قدرت جمعی در راستای نیل به امکانات و قوای جم  حا ل آید
 .Nematollahi, Farajollahi, Mirjalili & Momeni Fard, 2013)) شود

 

 مصرفی ییگرایمل. 2-1
اخ ذ ش ده   ارائه شده،  Sumner (1906) گرایی که توسطاز مطالعات اولیه در زمینه ملی ،مصرفی ییگرایملماهوم 
عقیده  و به  (Balabanis, Muller & Melewar, 2012)شناختیای جامعهپدیده ،که به عقیده برخی محققان است

ه ای  ب ا کم ک یافت ه    Shimp (1984) .باشدمی (Markin, 1974) اجتماعیشناسی برخی دیگر، ا طلاحی روان
 از مرزهای ملی را خرید کاتی ساخت خارج دانستنناشایستهگرایی مصرفی، در تعریح ملی Sumner (1906) اولیه

 & Vidaمطالع ه  ، مانن د حوزه. مطالعات گسترده در این داندداخل کشور میبه اقتصاد  آمدنواردضربه دلیل باعث و

Ridan (2008)، کنن د  اش اره م ی   یکاته ای س اخت داخل    اس تااده از  ب ه   گ را یمل  نن دگان  کتمایل مص رف  به
(Balabanis et al., 2012) . دارای کیایت پایین و خرید  ،کاتهای ساخت خارج، گرایمل گانکنندمصرفاز دیدگاه

 د.شومیتلقی دور از انصاف  ،چنین کاتهایی
خری د   ها ب رای آنمهمترین معیار گاهی اوقات  یی دارند،مواقعی که قصد خرید کات، گراملی گانکنندمصرفواق  در

ش ده  هن خ ود و ی ا ب ه دلی ل کیای ت ادراک     حس علاقه و وفاداری ب ه م ی   گرایی وات ملییک کات، وجود گرایش
 های معمول آن همچون: قیمت و کیایت س اخت ژگیبراساس وی هاتا اینکه انتخاب آن ،باشدمیمحصوتت داخلی 

ب ه   ،یافت ه وی ژه در کش ورهای توس عه   به گانکنندمصرفکه بع ی از  دهدشواهد نشان می ،ن زمینهدر ای. باشدآن 
 ( & Hadidi, Hadidi, Efatساخت کشور خود را خریداری کنندکاتهای که دهند ترجیح می ،فوقذکرشده  یلدت

(Ziari, 2015.  کیای ت و ارزش  ل دارن د ت ا   ، تمای  ب اتیی دارن د  گرای ی  که گرایش ملی گانیکنندمصرفدرنتیجه
 .(Saffu, Walker & Mazurek, 2010) قلم داد کنن د   خ ود  ت ر از محص وتت داخل ی   خارجی را پ ایین  کاتهای

 گ را یمل   گانکنندمصرف در اند که چنین رفتارها و گرایشاتی کهنیز به این نکته توجه نمودهحقیقت این محققان در
کاتی تولی د داخ ل را ب ر     کنندگانمصرفشود میباعث  ی این نوع انتخاب،طور نتایج و پیامدهاوجود دارد و همین

وع ن  ای ن  حت ی   د.ن  برت ری دارد، ت رجیح ده   هکنن د مصرفکاتی مشابه خارجی که از جهات متعدد بر تولید کشور 
ل آن، کاتهای واردات ی را ب ر کاته ای تولی د داخ       کنندگانمصرفدر مورد کشورهایی که عمده  بخشی،ارجحیت

 ،گرای ی مص رفی  مبانی نظری ملیانتخاب نتیجه در .(John & Brady, 2011) نیز موضوعیت دارد دهندترجیح می
 ( & Ferrin, Vilela, Kleinمناس ب باش د  نی ز   باز که دارای ساختار ک وچکی هس تند  تواند برای اقتصادهای می

Araujo, 2015). یی مصرفی، نباید در حالت اف راط و  گرایملبه  جه زیادونظر داشت که تدر اما این نکته را هم باید
تواند به کندشدن توس عه اقتص اد کش ور منج ر ش ود. ب رای نمون ه در        می ،خود همین امر تاریط قرار گیرد، چراکه

، باع ث توج ه   گرای ی افراط ی  به این نکته اشاره شده است که ملی، Smaiziene & Vaitkiene (2014) پژوهش
 . شده استگرفتن کاتهای تولیدی خارج از کشور کلی، نادیده طورهای تولید داخلی و بتولید کات حد بهازبیش
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ای ن   حت ی قب ل از   اگرچهعملیاتی گردید.  Shimp & Sharma (1987)توسط  برای اولین بار ،گرایی مصرفیملی
 ( & Andersonنی  ز ب  ه ای  ن موض  وع اختص  اص دارد س  ایر محقق  انی  ک رش  ته از تحقیق  ات  پژوهش  گران،

(Cunningham, 1972, دادن اعتق  ادات ب  رای نش  ان ،گرای  ی مص  رفیماه  وم مل  ی» ش  یم :  طب  ق اظه  ارات
لمی های دقیق اقتصادی و عکنندگان به برتری محصوتت کشور خودشان است. گرایشی که ماورای بررسیمصرف

گرایانه های ملیگرایش چهاگر .((Shimp, 1984 «تری مبتنی بر اخلاق داردشکوه رف بوده و در عوض، مبنای با
بهت ری ب رای رفت ار خری د      کنن ده بینیرهای آمیخته بازاریابی، پیششناختی و متغیهای جمعیتدر مقایسه با ویژگی

 دیگ ر متا اوت   یاز کش ور ب ه کش ور    ،گرایی مصرفیگی ملیکنندقدرت پیش بینی امامحصوتت وارداتی هستند، 
ب ه   کنن دگان مص رف دادن اعتقادات برای نشان ،مصرفی ییگرایملب ماهوم ترتیبدین .( (Herche, 1994باشدمی

گیرد. های دقیق اقتصادی و علمی قرار نمیالبته این گرایش در حدود بررسی ،برتری محصوتت کشور خودی است
یر قرار ده د.  تاثتواند عوامل شناختی را تحتدی میاما بر مبنایی اخلاقی و قومی بنیان نهاده شده است که در موار

گرا، پشتوانه اخلاقی و عاطای بر پش توانه منطق ی غلب ه دارد. در چن ین     ملی گانکنندمصرفدر ارزیابی  ،طور کلیب
تر از محصوتت خ ارجی ارزی ابی   به لحاظ شناختی، مطلوبرا ، محصوتت داخلی گرایمل کنندگانمصرف ،شرایطی

 آورن د تر به خرید کاتهای داخل ی روی م ی  یانه، بیشگرایملاسات احس فاقد کنندگانمصرفکنند و در مقایسه با می
(Watson & Wright, 2000) .گرای ی مص رفی و ت رجیح کاته ای داخل ی ب ر کاته ای        ترتیب میزان ملیبدین

 هکنن د مص رف ش ود. در ای ن ش رایط،    خارجی، از عوامل رشد و پویایی اقتصاد و بخش بازرگانی کشور محسوب می
دانس تن  غیراخلاق ی ده د و ب ا   رهای هنجاری و عاطای، کاتهای داخلی را در اولویت مصرف قرار میبراساس معیا
 (Bahmani, 2012)گ ذارد م ی  ج ا تأثیر مثبت ی ب ه  بر اقتصاد داخلی کشور ، هاآنتحریم  ی خارجی وخرید کاتها

Sharma, Shimp & Shin (1995) ،جه ت مطالع ه   ییگرایلمحوزه تخصصی از »عنوانمصرفی را به ییگرایمل ،
 ییگرایملعنوان تنها شکل اقتصادی به ،مصرفی گرایملتدوین نمودند. « با کارکردهای بازاریابی هکنندمصرفرفتار 

ب ودن خری د   ب ودن و درواق   غیراخلاق ی   کنن دگان درب اره نادرس ت   اسات مص رف نظر گرفته شده است که احسدر
 .((Sharma et al., 1995 نمایدمحصوتت خارجی را بیان می

ه ایی  اس اس ویژگ ی  مصرفی، محصوتت خ ارجی را بر  ییگرایملفاقد گرایش  گانکنندمصرفبه همان اندازه که 
، می زان  گ را یمل   کنن دگان مص رف کنند، معیار ارزی ابی  های مطلوب ارزیابی میمانند قیمت، کیایت و سایر ویژگی

 شود. ها وارد میاد ملی آنبه اقتص ،زیانی است که با خرید این محصوتتضررو
Shimp & Sharma (1987) ییگرایمله بین کنند که رابطمصرفی می ییگرایملیند آتأثیرگذاری را وارد فر متغیر 

ره را ب ودن ک ات در زن دگی روزم     کند. این متغیر که ض روری عدیل میو نگرش نسبت به واردات را ت هکنندمصرف
گی رد.  ژوهشگران قرار میتوجه پاست، مورد کنندگانمصرفکننده سبک زندگی ینشود، به دلیل اینکه تعیامل میش

روری ق رار  ضدر رده کاتهای  به این نتیجه برسند که کاتیی کنندگانمصرفهرگاه که  ؛شارما و همکاران معتقدند
کنن ده  فدر ذهن مصر ییگرایملپذیرند. البته ممکن است است، استااده از کاتهای خارجی را به سهولت می گرفته

 کاتی ضروری ،ر زمانیاما این امر بر عمل نهایی او تاثیر چندانی نخواهد گذاشت. ممکن است د ،وجود داشته باشد
د و تم ایلات  ش و اس میدر داخل کشور به دتیلی یافت نشود، در این حالت نیاز به استااده از کاتهای خارجی احس

 .Shimp & Sharma, 1987)) شودمصرفی کمتر دیده می ییگرایمل
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 ییگرایملبرند ملی و  .2-2
 عن وان ب ه  ،ازی ملیبرندس .(Lee, 2009) های ملی استاک مردم و شایستگیدهنده تعامل بین ادرنشان ،برند ملی

 ،بخش د. از لح اظ ت اریخی   ای به کش ورها م ی  شمار آمده و هویت رقابتی ویژهقدرت نرم کشورها در عصر حاضر به
ل ی  مبرن د   ،اق   ورریشه در مع ادتت مرب وط ب ه هوی ت مل ی کش ورها دارد. د       ،ان گات که ماهوم برند ملیتومی

اند تم امی برن دهای   تودهنده هویت یک ملت از ابعاد گوناگون است و ماهومی فراگیر و گسترده است که مینشان
ر برند است ک ه  ای از هویت و تصویماهوم برند ملی، مجموعه ،همچنین .(Anholt, 2013) گیردیک کشور را دربر

 شود.ناعان میگرایی و ادراک ذیشامل ملی
کنن دگان را درخص وص   ای مص رف گرای ی اس ت ک ه باوره     گرایی در مصرف، شکل اقتصادی از ملیاز طرفی ملی

گرای ی مص رفی، دو   ده د. در نظری ه مل ی   بودن خرید کاته ای خ ارجی ش کل م ی    بودن یا درواق  اخلاقیمناسب
بن دی  ست و دس ته ا از لحاظ نوع کات ،بندی اولگرایانه وجود دارد؛ دستهبندی عمده برای شرایط اقدامات ملیتهدس

 ( & Ehsan, Nazari, Hasan Qalipourکنندگان کاتها اس ت از لحاظ طبقات فرهنگی و درآمدی مصرف ،دیگر

(Samadi, 2015 .محص وتت   ؛کنن دگان معتقدن د  ت که مصرفزمانی اس ،گرایی ملیترین حالت در مصرفآلایده
 ،کشور خودشان از محصوتت مشابه خارجی بهتر است و خرید کاتهای داخلی را ترجیح دهن د. ریش ه ای ن اعتق اد    

ه ا و  گرفته از تط ابق بیش تر محص وتت داخل ی ب ا ارزش     تری واقعی محصوتت داخلی یا نشأتممکن است در بر
گرا ب ه برت ری کاته ای داخل ی معتق د نباش ند، تعه د        کنندگان ملیه مصرفکنندگان باشد. چنانچفرهنگ مصرف

ها را به ترجیح خرید محص وتت داخل ی   اخلاقی به مصرف کاتهای داخلی برای حمایت از اشتغال و تولید ملی، آن
 .(Wang & Charles, 1983) کندحتی با کیایت کمتر، هدایت می

دارد ک ه در انتخ اب    های شخصی نس بت ب ه ک اتی ایران ی وج ود     سازهای از مجموعه ،کنندهدر ذهن هر مصرف
ی ه ا کننده ایرانی توس ط هم ین س ازه   فرفتار مصر ،گیرد و به عبارتینیاز و برندها از آن بهره میمحصوتت مورد

های جدیدی نسبت تر و بینشتر و منسجمبه درک عمیق ،طور  حیح احصاء شودشود که اگر بشناختی هدایت می
 (Bakhshizadehborj & Davarzani, 2018).  شوده کاتی ایرانی منجر میب

 ش تریان نس بت ب ه   یط ب ازار در جری ان اس ت، برخ ی از م    مح در آنچه از فارغ که اندی نشان دادهروشن محققان به

ی ه ا تغیرمدس ته   4در  توانرا می هانگرش مثبت، خنثی یا منای دارند. این یافته ،محصوتت کشور خود یا دیگری
ه ای  ی، متغیرهای مرتبط ب ا تئ وری هوی ت اجتم اعی و متغیر    شناختجامعه-شناختی، متغیرهای روانشناختیجمعیت

 تصویر کشور رهگیری کرد:

 و درآم د  ب ا  اف راد  و ت ر که زنان، اف راد مس ن   اندمتغیرهای جمعیت شناختی: غالب محققان به این نتیجه رسیده. 1

 ( & Shankarmahesh, 2006; Zafer Erdoganی به محصوتت داخلی دارن د ترنگرش مثبت ،یلات کمترتحص

(Uzkurt, 2010. 
ک ه متغیره ایی همچ ون     ان د شناختی: محققان همچن ین ب ه ای ن نتیج ه رس یده     جامعه-متغیرهای روانشناختی. 2

حص وتت  تأثیر مثبت بر نگرش ب ه م (Bilkey & Nes, 1982)  تعصبو  (Sharma et al., 1995)کاری محافظه
 ( Nijssen et خارجیو علاقه به سارهای  (Shankarmahesh, 2006)که گشودگی فرهنگی داخلی دارند؛ درحالی

(al., 199 .تأثیر منای بر نگرش به محصوتت داخلی دارند 
ک ه مش تریان چ ه رفتاره ای      دهن د نشان م ی  ،متغیرهای مرتبط با تئوری هویت اجتماعی: این دسته از متغیرها. 3

 یم دار ق وم . (Zeugner-Roth et al., 2015) دهن د یک گروه )کش ور( نش ان م ی    ع و عنوانرفی از خود بهمص
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و  (Siamagka & Balabanis, 2015) ،ین متغی ر ای ن دس ته   ترمهم (Shimp & Sharma, 1987)کننده مصرف
 (& Balabanisکنن  دهمص  رفی م  داربیگان  ه ،(Riefler et al., 2012)کنن  ده رفمص  ی  ی گراوط  نجه  ان

(Diamantopoulos, 2016،   کنن ده مص رف خص ومت (Klein et al., 1998)   کنن ده  مص رف و خویش اوندگرایی

(Oberecker et al., 2008) نگ رش  ت ا  اندوام گرفته شده ،از متغیرهایی هستند که از تئوری هویت اجتماعی ،نیز 
 .نسبت به محصوتت داخلی یا خارجی را تبیین کنند گانکنندمصرف

کلی کشورها نیز از متغیره ای غیرم رتبط ب ا ب ازار ام ا اثرگ ذار ب ر نگ رش          متغیرهای تصویر کشور: مشخصات. 4
برای اولین  .(Wang & Lamb, 1983) مشتریان نسبت به محصوتت داخلی یا محصوتت یک کشور خاص است

چهارچوبی  ،گی، سیاسی و اقتصادیمحیط فرهن اساس ادراک مشتریان آمریکایی از سه مشخصهبر ،بار در این زمینه
با . (Roth & Diamantopoulos, 2009) ارائه کردند های کشورها در ترجیحات مصرفی آمریکاییبندبرای اولویت

ای و ک ار(، شخص یت   حرف ه  همچون: شایستگی، خلاقیت، آم وزش )مردم مروری بر این دسته از تحقیقات، شکل 
خ ود و کش ورهای    یس ت و ش رایط اقلیم ی کش ور    زیطمح/ان داز ی، چشمکشور، اقتصاد، سیاست، فرهنگ، تکنولوژ

 & Hassanzadeh, Khodadad Hosseiniب ه نق ل از  ) ین د بی مش تریان اثرگ ذار م ی   هارا بر سوگیری مختلح

Ahmadi, 2018). 
 

 کنندهمصرف حقوق. 2-3

عح ض  رخوردار است ت ا  باساسی از یک سلسله حقوق  ،عنوان یکی از مهمترین عنا ر زنجیره تامینبهکننده مصرف
 .(Sadeghi & Aghajani, 2012) او در برابر ارکان دیگر این زنجیره یعنی تولیدکنن ده و فروش نده، تع دیل ش ود    

ع دالتی و  ه ای گون اگون در مع رض ب ی    کنن دگان از جنب ه  آن است که در گذشته مصرف ،آیدآنچه از تاریخ برمی
ی ناشی از مصرف ها، عوارض و خطرهایند تولید کاتها و ترکیبات آنآهی از فررار داشتند؛ مانند ناآگادیدگی قآسیب

یرمنصاانه غ، شرایط بار، ناآگاهی از شیوه  حیح مصرف کات و شرایط نگهداری آن، تبلیغات نادرستکاتهای زیان
ر گ ارانتی،  هداتی نظی  کننده و تولیدکننده کات به تعفروش، عدم پایبندی تأمینازدمات پسمعامله و قیمت، ضعح خ

تبی ین حق وق    ت لاش وس یعی در تعری ح و    ،در چند ده ه گذش ته در کش ورهای مختل ح     ،روایناز . ... ضمانت و
 ،شود. در ایران در بس یاری از م وارد  کننده و حمایت از آن مبذول شده و هر روز نیز بر تقویت آن افزوده میمصرف
آورد. از او ب ه عم ل م ی    «کنن ده حق وق مص رف  »عن وان  ایی تحتهداند قانون چه حمایتحتی نمیکننده مصرف
حقوق  که باید بیان کرد ،خ به این پرسشدر پاس کننده چه حقوقی دارد؟پرسش مطر ، آن است که مصرف ،بنابراین
ز ی د ی ک ک ات ی ا خ دمت ا     در قب ال عم ل خر   کنن ده مصرفیعنی مجموعه اختیارات و امتیازاتی که  کنندهمصرف

 وم ک ارایی  زیان، ع د ش دن عی ب و نق ص، اح راز ض ررو     ند تا در  ورت بروز اشکال، معلومکدریافت میفروشنده 
حق وقی اس ت    ،کنندهمصرفواق  حقوق در. (Taghizadeh, 2012) ، برای جبران ضرر از آن استااده کندثمربخشی

ات ات و خ دم ک  ت و س لامت  کیای ،از حیث  حت، کمیت اًگان کات و خدمات منارد و مت امنکنندکه کلیه عرضه
بایست در مورد هر یم، ا مندرجات قرارداد مربوطه یا عرفشده مطابق با ضوابط و شرایط مندرج در قوانین و یعرضه

ن توس ط  آد که مصادیق در معاملات رعایت نماین ،کنندشخص حقیقی یا حقوقی که کات یا خدمتی را خریداری می
ز واح دهای  ات اع م ا دهندگان کاته ا و خ دم  عنایت به این تعریح؛ کلیه ارائه سازمان حمایت تعیین خواهد شد. با

لی ه ایی داش ته ک ه ب ه تناس ب موقعی ت ش غ       کنندگان خود مسئولیتدر مقابل مصرف ،تولیدی، توزیعی و خدماتی
 .(Babapour, 2011) کنندگان رعایت نمایندملزم بوده در قبال مصرف ،براساس معیارهای تدوینی سازمان حمایت
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نظ ر گرفت ه   ب ازار در  رشان دشود که برای حمایت از افراد، هنگام فعالیتبه حقوقی گاته می ،کنندهمصرفحمایت از 
 باشدیه خسارت مای مطالبرحقوق شامل حق انتخاب، اطلاعات، قدرت انصراف و توانایی ب ناست که هسته ای شده

(Smith, 1992).  

است از: حق حمایت از بهداشت، س لامت و ایمن ی، ح ق     کننده عبارتحق بنیادی مصرف ۵، اتحادیه اروپااز منظر 
حمایت از نمایندگی در مشارکت و حق اطلاعات و آموزش. حمایت از مناف  مالی، حق حمایت از مناف  حقوقی، حق 

 کنن ده مص رف کنندگان، حق وق  نامه اعطای گواهینامه و تندیس رعایت حقوق مصرفدر کشورمان نیز مطابق آیین
حی ث   حت کیای ت ک ات و خ دمات      کنندگان کات و خ دمات منا رداً و مت  امناً از    حقوقی است که کلیه عرضه

بایست در مع املات  می ،ضوابط و شرایط مندرج در قوانین یا مندرجات قرارداد مربوطه یا عرف شده مطابق باعرضه
 رعایت کنند.

ص ادی و  ای به مباحث دین مبین اسلام شود که نظام مق دس اس لام، ب رای ام ور اقت    در همین جا بهتر است اشاره
. خداون د در  خواه د ش د  جه فروشنده و خریدار نها، هیچ گونه زیانی متونظر گرفته که با رعایت آنقواعدی در ،مالی

کن د،  یم  روشی امر فکردن اجناس و پرهیز از کمرا به رعایت عدالت و دقت در وزن الشأن، فروشندگانقرآن عظیم
 ازل ش ده ن  فروش ان  مک  فروشی نکنند. سوره مطااین نیز در مذمت و توبیخ که پیمانه و وزن را تمام بگذارند و کم

 شود.گیری میگونه اندازهگذاشتن در هری، امری کلی است و شامل نقص و کمفروشت که کماست. بدیهی اس
 

 گانکنندمصرفانواع حقوق . 4-2

بایس تی   ،کنندگان کاتها و خدماتکننده، دارای مجموعه حقوقی هستند که عرضهعنوان مصرفتمامی افراد بشر به
، قوانین مشخص و واضحی برای ادای این حق وجود دارد. کشورهای جهانآن را رعایت کنند. امروزه در بسیاری از 

نه کاتها، حق معامله منص اانه، ح ق   حق برخورداری از ایمنی، حق برخورداری از اطلاعات کامل، حق انتخاب آزادا
های وارده، حق برخورداری از حمایت دولت در ورت وق وع برخ ی   دادرسی برای جبران خسارت، حق جبران آسیب

تظ ارات  تخلاات از سوی  احبان واحدهای  نای، حق استااده از محصوتت دارای کیایت مناسب و متناسب ب ا ان 
شمار کنندگان بهگی از حقوق مسلم مصرفهم و غیره، ات تولیدکننده کاتکننده، حق دراختیارداشتن مشخصمصرف

 . خته شده استپرداکننده مصرفترین حقوق به بیان و شر  برخی از مهم ،در ادامه .آیندمی
 

 عیب آوردن کالا و خدمات سالم و بیحق بدست. 5-2
ز س وی  ا گانکنن د مص رف ت الق ای س لیقه ب ه گستردگی و فراوانی کات و خدمات موجود در بازار مص رف و ق در

وی ب  ا   ،خدمات و ک ات با فرض ارائه کهل شویم ئقاکننده مصرفشود این حق را برای سبب می ، احبان سرمایه
کن د ک ه   د میریدار تعهخور ضمنی در برابر طه ر فروشنده ب. اطمین ان کام ل از آن ک ات و خ دمات اس تااده کن د

ن اس ت.  ه ای ناش ی از آ  نزی ا  عی ب ب ه او تحوی ل دهد. پس اگر به این تعهد وفا نکند، مسئولیجنس سالم و ب
ه عیب کهمین  ،ننوعی ت مین ضمنی به سود خریدار وجود دارد که به موجب آ ،و فروشی ترتیب در هر خریدبدین

 ست.اران آن لزم ب ه جب فروشنده م ،ک ات و رابطه سببیت بین وجود عیب و خسارت خریدار به اثبات رسید
 
 
 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%AD%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D9%87_%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%BE%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%AD%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D9%87_%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%BE%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86
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 کنندهمصرفحق ایمنی برای . 6-2
کس معنی است که ه ر بدان ،آید. حق ایمنیاز چارچوب قاعده تضرر و ضمان درمی ،کنندهمصرفحق ایمنی برای 

 ،متکن د، آن ک ات ی ا خ د    شده به وی پرداخت م ی کاتی مصرفی و یا خدمت ارائهدر قبال وجهی که بابت قیمت 
ض ه  یمن ب ه آن ان عر  کات و خدمات ا که حق دارند گانکنندمصرفخاطر وی را جهت مصرف فراهم آورد. اطمینان

ن، تکلیا ی ک ه در   رساند. بن ابرای ها به جان، سلامتی و اموال آنان آسیبی نمیشود، کات و خدماتی که استااده از آن
 .ر عرضه کنندید و به بازاتول ،ا محصوتت ایمنکنندگان مکلاند تنهآن است که عرضه ،گیردبرابر این حق قرار می

 

 حق برخورداری از اطلاعات کامل . 7-2
ت ا   ات عرضه شده اس ت از معلومات اساسی و  حیح درباره کات و خدم کنندهمصرفشدن عبارت از مطل  ،این حق

 کنن ده ک ات و  رض ه گیرد. عبداد بتواند تصمیم  حیحی برای انعقاد یا عدم انعقاد قرارداد و یا استااده از موضوع قرار
 ،ن د کرف عرضه تنها موظح است کاتی ایمن و بدون عیب و نیز خدمت  حیح و مطلوب را به بازار مصنه ،خدمت

س تااده از  اره شیوه وظیاه است. اطلاعات تزم دربا ،بلکه دادن اطلاعات تزم و ضروری نیز در جهت همین تکلیح
ل( ح اوی  دس تورالعم )ورهای چ ا  و ارائ ه بروش     ،قرار گی رد. ل ذا   کنندهمصرفیار کاتها و خدمات نیز باید در اخت

رات شخصات، فوای د و م    ز محق دارد ا کنندهمصرفرسد. نظر میضروری به ،اطلاعات تزم همراه کات و خدمات
  .(EbrahimiSalari et al., 2014) آگاهی داشته باشد ،مصرفکاتی مورد

 

 حق انتخاب . 8-2
اب ک ات  باید در انتخ کنندهمصرفاست،  کنندهمصرفادی انتخاب و یا حق انتخاب بهتر، یکی از حقوق اولیه حق آز

ده از این امکان استاا ،تیزار رقاباسیر دست تولیدکننده نباشد که باید با ایجاد با ،و یا خدمات آزاد باشد، یعنی در بازار
ز مصرف آن اشود، مصرف و یا بطور کلی ا که ارائه میاست کاتیی ر ورت او مجبور درغیراین ،حق به او داده شود

 شدن حق او خواهد شد.نظر کند که منجر به ضای  رف
 

 حق برخورداری از حمایت دولت . 9-2
یت از ق انون  المللی نیز در حوزه حماها و نهادهای بینهای مردمی، سازمانها و تشکلبر دولتعلاوه ،در حال حاضر

اند و از طریق وض  قوانین و ام  اء  ها و راهکارهایی را در دستور کار خود قرار دادهکنندگان، سیاستصرفاساسی م
 کنن دگان دارن د  ی مص رف ای، س عی در گس ترش چت ر حا اظتی ب را     الملل ی و منطق ه  ها در سطح ب ین نامهتااهم

(Bagherzadeh, 2002). 
 

 کنندهمصرفضرورت حمایت جدی از . 10-2
 .رسدنظر میضروری به ،کنندهمصرف، حمایت جدی از اشاره شده استها ی که در زیر به آنبه دتیل
 ب اط ب ا اش خاص حقیق ی ی ا     رتناگزیر از ا ،آوردن کات و خدماتبرای بدست کنندهمصرف :کنندهمصرفضعح  الح(

ه ارتب اط  پوشیده نیست ک  باشد. البته بر کسی اشخا ی که شغلشان فروش کات و یا ارائه خدمات می ،حقوقی است
ار طلاع اتی ک ه او در اختی    اای، طور طبیعی نامتعادل است.  لاحیت حرف ه ب ،کنندهمصرفای و بین اشخاص حرفه

 تحمیل نماید. کنندهمصرفدهد که خود را بر به وی اجازه می ،دارد و اغلب توان مالی او
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یک جامع ه   اگر در .دز ضعیح در برابر قوی حمایت کنا وظیاه قانون در حمایت از ضعیح: قانون وظیاه دارد که ب(
 ،ی ت از ض عیح  ها قرار گیرند، زندگی در آن ممکن نخواهد بود. قانون ب ا حما استااده قدرتءافرادی همواره موردسو

 ،ج ار کوچ ک  ت و ورزانیل که بر لزوم حمایت از مزدبگیران، کشاتمایل به تشکیل یک جامعه آرام دارد. به همان دل
 نیز حمایت کرد. کنندهمصرفنظر وجود دارد، باید از اتااق
ای و اف راد حرف ه   : ب ا توج ه ب ه ع دم تع ادل رواب ط ب ین       کنن ده مص رف ناتوانی حقوق کلاسیک در حمایت از  ج(

ق ت وان ت  مین حق و    ،شود که آیا ق انون م دنی  و لزوم حمایت مقنن از ضعیح، این سلال مطر  می کنندهمصرف
نون ناتوان است. اگرچه در قا کنندهمصرفبرای ت مین حمایت از  ،حقوق خصو ی کلاسیک را دارد؟ کنندهمصرف

قابل  کنندهمصرفهای قانون مدنی برای حلکنیم؛ اما راههایی علیه عدم تعادل قراردادی برخورد میحلمدنی به راه
رارداد و انعق اد ق    ه بای د پ س از  ها، غالبأ مت من اقامه دعوی در محاکم است کحلدسترس نیست. برای اینکه راه

 .(Ramazan, 2019) به  ورت فردی انجام شود ،اغلب پس از اجرای آن
 

 پیشینه پژوهش. 3

Saidi, ShahBabaei, Akhwanfar & Fatahi (2022) قی  رطاز  یابی  بازار یارائ ه الگ و  »با عنوان  را یپژوهش 
انج ام دادن د.    «ادی  بنادهد هی  نظر کردیبا رو یمحصوتت داخلو مصرف  دی( در خررگذاریتاث یابی)بازار رگذاریافراد تاث

 ه ای وهیش   ریی  و تغ یرو، رشد فن ا گانکنندمصرف نوع ارتباطات و رفتار رییاز آن است که تغ یحاک ،پژوهش جینتا
گان کنن د ناخت مصرفشدامنه  ،رگذاریتاث یابیاست. بازار شده رگذاریتاث یابیبازار یباعث اقبال افراد به سو ،یابیبازار
 ییه ا لا ه مو نیمچن  ه ،پژوهش نی. اشودیم دیرفتار خر رییو باعث تغ ریاحساسات و عواطح افراد را درگ توسعه، را

 یابی  وس و بازارنامحس   یبای  حسب بازار، استااده از بازاربرمتااوت  یارائه الگو ،یسیونویسنار ق،یحقازجمله انجام ت
و  اینهیزم طیشرا ریتاثحتتراهبردها خود  نیکه ا کندیم یمعرف رگذاریتاث یابیبازار یعنوان راهبردهارا به کپارچهی

و درآم د،   ف روش  شیف زا ا ان،یمشتر یوفادار رگذار،یتاث یابیمطلوب بازار یاجرا یامدهای. پرندگیمی قرار گرمداخله
 .ها و برندها خواهد بودسازمان یبرا یرقابت تیو مز یکاهش نرخ شکست، برندساز

Hasanzadeh et al., (2018) اخل ی دعدم انطباق بین نگ رش و رفت ار خری د محص وتت     »با عنوان پژوهشی را 
ودرو داخل ی  خ  ر نگرش به بت بی که اثر مثیمتغیرها ؛دهدنتایج نشان می انجام داده که« : بازار خودرو()موردمطالعه
 و اخل ی دودروس ازان  خآمیخت ه بازاری ابی   رضایت از  ،ی  نعت خودرو داخلیهارضایت از توانمندیاز: دارند عبارتند

ری د  ی از رفت ار خ ت وجه ر قاب ل ط و میانگین نگرش به خودروی داخل ی ب  .از خودروهای داخلی تردرک ریسک پایین

ان از رفت ار  ین ی مش تری  بخودرو داخلی کمتر و اثرگذاری نگرش به خودرو داخلی بر رفتار خرید خودرو داخلی با پیش
رای تقویت بازاریابی وجود عدم نیاز به کمک ب با ،اساس. براینشودتعدیل می ،رایط تحریمخودروسازان داخلی در ش

 نطب اق اهش ع دم  نتیجه کافروش خودروهای داخلی، تلاش بازاریابان برای بهبود نگرش به خودروهای داخلی و در

 . ضرورت داردی داخل خودرو بازار در کنندگاننگرش و رفتار مصرف
Bakhshizadehborj & Davarzani (2018)  گان نسبت کنندمصرفنگاشت نقشه ذهنی » با عنوان ایمطالعهدر

کنندگان که نس بت  نار از مصرف 1۵با  ،ت و نقشه اجماعی کاتی ایرانیمبا استااده از تکنیک زی« به کاتی ایرانی
 سازه ذهنی منای 37 از ،. این نقشهدانانجام دادهساختاریافته به کشور مبدأ درگیری ذهنی بات داشتند، مصاحبه نیمه

، «خ وردن حس فری ب »، «طمینانعدم ا»، «ریختن پولدور» هایی مثلها سازهکه در بین آن تشکیل شدهمثبت  و
ع دم  »و « ج ذابیت ک م  »، «طراح ی نامناس ب  »، «کردن از کاتی ایران ی دوری»، «عدم اعتماد»، «دم نوآوریع»



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره اول، دوره یازدهم،  147

 

ه ا را  کزی که کنترل سایر س ازه مرو  اثرگذار هایها، سازهبین سازه ابطهس ربراسا ،همچنینشود. دیده می« زیبایی
« کیای ت پ ایین  »و « و تقلب در تولیدکاری کم»، «دوام کم»از: عبارتند ،هااستخراج گردید. این سازه ،دست دارنددر

ه تولی د تص ویر ذهن ی    های شخصی که منجر ب  بازتعریح این سازه بودند که در آخردارای بار منای نیز که هر سه 
 . انددادهشود، پیشنهادهای کاربردی ارائه مشتریان در مورد کاتی ایرانی می

Solivan & Kem (2018) و  گانکنن د تاثیر ارزیابی محصوتت لوکس توسط مص رف »در پژوهش خود به بررسی
از مش تریان آنلای ن    ،وهشژه ای ای ن پ    ند. دادهپرداخت« مجدد از برندهای لوکس نقش آن بر اعتماد و قصد خرید

ه د ک ه   دنش ان م ی   ،ها با استااده از معادتت ساختاری  ورت گرفته است. نتایج پژوهشآوری و تحلیل دادهجم 
کیای ت محص ول، از    ،همچن ین . شده مشتریان تاثیرگذار استروی ارزش ادراک ،سایتا الت برند و اعتماد به وب

 .(Pourasdalahi et al., 2018) گذاردد از آن برند تاثیر مثبت میشده بر قصد خرید مجدطریق ارزش ادراک

Ehsan et al., (2015)  ی به خرید کاتی ساخت داخ ل تدوین مدل ترغیب شهروندان تهران»با عنوانرا پژوهشی، 
ب رای   عمی ق  هها و اب  زار مص احب  خاسته از دادهبر هروش کیای و نظریبا استااده از  «موردی: لوازم خانگی همطالع
اثرگذار بر تمایل ب ه اس تااده از محص وتت     شرایط علّ ی دهد کهنشان می ،نتایجانجام دادند.  پژوهشمدل  هتوسع
. ل اس ت دی  د منا  ی ب  ه تولی  دات داخ       و همانن د عوام ل فرهنگ ی، کیای ت محصوتت داخلی عواملی ،داخل

حمای ت از محص وتت   نیازمن د  ، سوق ده د  داخل به سمت استااده از محصوتت را جامعهکه  یراهبرد ،همچن ین
ت  أثیر تبلیغ  ات( و ش رایط     و )اطلاع ات ش هروندانشامل مواردی چون  آن سازی است که بسترو فرهنگ خلدا

بهب ود رقاب ت،    :و پیامدهایی مانند اثیرگذار بودهفساد اداری( ب ر ای ن راهب رده ا ت و )فرهنگ فرار از ک ار گرمداخله
 .خواهد داشتتوسعه اقتصادی را به دنبال  و آوری، رشدبافزایش تا

Askari Nodooshan, Afshani, Zakeri Hmane & Askari Nodooshan (2011) ب  ا  را پژوهش  ی
بی انگر تأثیرگ ذاری س ه گ روه از      پ ژوهش، های این انجام دادند. یافته« در شهر یزد تمایلات مصرفی زنان»عنوان

ه ای وال دین در س طح    نسلی مشخص ه ضعیت اقتصادی خانوار و تأثیر بینفردی، وهای عوامل مشتمل بر مشخصه

 .تمایلات مصرفی پاسخگویان است
شناس ی خری د غ ذا در    گرای ی و گون ه  ق وم  می زان بررسی رابطه ب ین  »با عنوان Shetler et al., (2011) پژوهش

گرای ی مص رفی   ملی میزانب ر  ،تصادیاق-جتماعیاکه عوامل  دهدنشان می ،«جنوب شیلی ها در مرکزسوپرمارکت
کند. میو تدوین مدل کلی، سخت  ارزیابیرا ب رای  انک ار پژوهش گر ،و گستردگی این متغی ره ا اثرگذار بودهافراد 

 .وابسته استدان ش محیطی  واقتصادی شرایط ب ه  ،گرای ی مص رفیس نجش مل ی
Lee, Dee & Youn-Kyung (2008) سه کشور مکزیک، ژاپن و کره جن وبی   گانکنندفبه بررسی واکنش مصر

وجهه برند  پژوهش،های این اس اس یافتهب ر ند.ی در برابر برندهای داخلی پرداختنسبت به برندهای جهانی آمریکای
ش ده، احس اس عم  ومی    یعن  ی ارزش احساس ی و کیای ت درک    ه ای مخ تص برن دبر ویژگ ی ،و کشور سازنده

 .  د ب ه برن د و وف اداری اثرگذارندن سبت ب ه برن د، تعه

Haghighi & Hoseinzadeh (2008)  مقایسه میزان تمایل به مصرف کاتهای داخل ی در  »با عنوان  پژوهشیدر
با  گانکنندمصرف ؛، نشان دادند«تهران با سایر مناطق جهان و بررسی پیامدهای آن بر ارزیابی و ترجیح محصوتت

گرایی مصرفی کم( ارزیابی بهتری از محصوتت داخلی کنندگان با ملیمقایسه با مصرف )در مصرفی زیاد ییگرایمل
 .دهنددارند و خرید محصوتت داخلی را بر مشابه خارجی ترجیح می
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Kinra (2006)   اثر کشور سازنده در محصوتت بادوام و مصرفی کشور هند را با محصوتت وارداتی به این کش ور
ب ا ه م    ،شان داد که ارزیابی افراد از کاتهای داخلی و خارجی در کاتهای ب ادوام و غیرب ادوام  ن ،مقایسه کرد. نتایج

 .متااوت است
Loureiro & Umberger (2005) ارتباط بین قیمت و اولویت در انتخاب محصوتت با برند داخلی و  ،در پژوهشی

برای  ؛مشخص شد ،ند. در این پژوهشدی نموخارجی در  نعت مواد غذایی در کشور ایاتت متحده آمریکا را بررس
ش ود. ب ر   های رسمی آمریکایی محرز میسلامت محصول تنها با تأییدیه رسمی سازمان ،کنندگان آمریکاییمصرف

دهند و از اق دامات  قیمت باتتر برای محصوتت سالم را ترجیح می ،کنندگان آمریکاییمصرف ،طبق نتایج پژوهش
تنها اندکی بیش  ،میاندراین. کنندبر محصوتت خارجی حمایت میرسمی آمریکایی در برا هایمحدودکننده سازمان

های رسمی موافق با درنظرگرفتن مباحث تنظیم قیمت در اقدامات محدودکننده سازمان ،کنندگانسوم مصرفاز یک
تت کشور متبوع خود را بر محصو ،کنندگان آمریکایی در هر حالتمصرف ؛دادنشان نتایج  همچنین آمریکایی بودند.

 .دادندمحصوتت کشورهای خارجی ترجیح می

بخ ش   ج ود اینک ه  ب ا و  توان نتیجه گرفت کهشده است، می انجامهایی که در این حوزه مطالعاتی از مرور پژوهش
ه ای  تس بت ب ه کا  نها تاثیر مثبت و معنادار متغیرهای مرتبط و خا ی را با نگرش مثب ت  ای از این پژوهشعمده

کننده نسبت به کاتهای فتأثیر معناداری بر نگرش مصر تواننددیگری نیز می متغیرهای متعدد ،اندداخلی نشان داده
 ءا خ لا ت  رآن اس ت  این پژوهش ب   . بنابراین،پرداخته نشده است هاها به آند که در این پژوهشنشته باشداخلی دا

  .برای بررسی و بحث بیشتر پدید آوردشناسی و حقوقی به زمینه را ناشی از نگاه جامعه

 .مودرا مطر  نزیر  هایفرضیهتوان می ،شده در این پژوهشنه و مباحث مطر یبا توجه به پیش
 

 فرهنگی و حقوقی-اجتماعیعوامل فته از ربرگ فرضیات
 . وجود دارد اجتماعی رابطه سرمایه و بین گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی. 1

 رابطه وجود دارد. کنندهمصرفحمایت از حقوق  و گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلیبین . 2

 های فردیبرگرفته از ویژگیفرضیات 

 رابطه وجود دارد. قتصادیا-اجتماعی پایگاه و گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلیبین . 1

 سن رابطه وجود دارد. و خلی گرایش به خرید و استااده از محصوتت دابین . 2

 باشد.متااوت میبرحسب میزان تحصیلات گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی . 3
 حسب جنسیت متااوت می باشد.برگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی . 4

 باشد.می علت مراجعه برای خرید متااوت حسببرگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی . ۵
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 سن

 اقتصادی-پایگاه اجتماعی

  

 تحصیلات

  
 انسجام

 اعتماد

 مشارکت

 جنس

 قبل از فروش

 بعد از فروش

 سرمایه اجتماعی

 وق مصرف کنندهوق مصرف کنندهحمایت از حقحمایت از حق

و استفاده از و استفاده از   ددییبه خربه خر  ششییگراگرا

 ییمحصولات داخلمحصولات داخل

 اخلاقی

 رفتاری

 علت مراجعه برای خرید

  
 . مدل نظری پژوهش1شکل 

 پژوهش شناسیروش. 4
ب ه   کنن ده مراجع ه  اف راد  ،ای ن پ ژوهش   جامعه آماری)اسنادی( است.  ایپیمایشی و کتابخانه ،پژوهش حاضرروش 

ب ه  م من زل،  ب رای خری د جهزی ه و ن وکردن ل واز     اف راد  ک ه  ازآنجا اس ت.  شهر ق زوین  های لوازم خانگیفروشگاه
آماری این  جامعه بهترین گزینه برایعنوان بهاین افراد  ،، به همین دلیلکنندلوازم خانگی مراجعه میهای فروشگاه

 پژوهش انتخاب شدند. 
ه زار و   381جمعیت شهر قزوین، ، 139۵اساس سرشماری سال بر که کل شهر قزوینتوجه به تعداد حجم نمونه با 

برای دسترسی به  .برآورد گردید 384، با فرمول کوکران و  (https://ostan-qz.ir,2021) نار اعلام شده است ۵98
که از  ها را بطور تصادفی توزی  نمودندپرسشنامه ،مراکز فروش لوازم خانگی با ح ور در انپژوهشگر ،نمونه منتخب

ک ه پ س از تعی ین     ب ود پرسش نامه   ،هاگردآوری دادهابزار گردید. تکمیل کامل و  حیح پرسشنامه 378، این تعداد
آن  پایایی و  وری ای که اعتبارهایی طراحی و در قالب پرسشنامهگویه ،های تزم برای متغیرهای پژوهششاخص

 تأیید شد، در اختیار پاسخگویان قرار گرفت. 
اس ایی متغیره ا و معرف ی    ی، اقدام به شنجامعه آمار ها در رابطه باسازی آنو هماهنگبا بررسی ادبیات نظری  ابتدا

ه ت ا ح د   سعی شده اس ت ک ه پرسش نام    ،های متغیرها و طراحی پرسشنامه نموده و در طراحی این قسمتشاخص
منظ ور   ب ه  ،ژوهشپ  در ای ن  . های مبهم پرهی ز ش ود  و از ارائه سوال ه بوده و به آسانی قابل فهم باشدممکن کوتا

 .شدای طیح لیکرت استااده ز مقیاس فا لها پژوهش،گیری متغیرهای اندازه
 گرفت ه  اماله CETSCALE الملیبین مقیاساز  مصرفی، گراییملی سنجش پرسشنامهقسمت  تنظیم و تهیه برای

 ک ه  ره ای معی ار  متغی از تع دادی  هئارا طریق از را مصرفی گراییملی ،نمود سعی Shimp (1984) . ابتداشده است
 ب ا  ماید. بعدها ش یم  ن شناسایی نمود،می گیری اندازه گراغیرملی و گراملی کنندگانرفمص بین را ویژه هایتااوت

 CETSCALEب ه   ک ه  آورند وجودهب این ماهوم سنجش جهت خا ی مقیاس شد موفق ،دیگری محقق همکاری
 . (Shimp & Sharma, 1987)است یافته شهرت

https://ostan-qz.ir,2021/


 1۵0 اخلی ...بررسی عوامل موثر بر گرایش به خرید و استفاده از محصولات د

 

 رانژوهشگهای دیگر پساخته و پرسشنامههای محققامهز پرسشنا ،اجتماعی سرمایه برای سنجش متغیر ،همچنین
 استااده قرارگرفت.مورد

 استفاده در ساخت متغیرهای پژوهشهای موردبه همراه گویه سنجش آلفای کرونباخ. (1) جدول

 هاگویه ابعاد متغیر
تعداد 

 گویه

آلفای 

 کرونباخ

گرایش به 
خرید و 
استااده از 
محصوتت 

 داخلی

 اخلاقی
 (هنجاری)

ارجی خاطر کس انی اس ت ک ه محص وتت مش ابه خ       به ،بیکاری کارگران ایرانی-1
 خرند می
افزون ی   ش ود ن ه  منجر به تولید ثروت داخل کش ور م ی   ،خرید محصوتت ایرانی-2

 ثروت کشورهای دیگر  
  ورت  در مگ ر های دولتی برای مبادله ب ا دیگ ر کش ورها    داشتن محدویتوجود-3

 ضرورت 
 رید محصوتت خارجیضدایرانی دانستن خ-3

4 90/0 

 رفتاری

وتت محص ،د منحمایت از تولید داخل با خرید کاتی ایرانی، بهترین گزینه خری-1
 ایرانی

 شود یی خارجی که در ایران تولید نمیخرید  رفاً کات -2
 خرید کاتهای وارداتی به دلیل کیایت نسبت به کاتی ایرانی  -3
ی ل  رید به دلخل کمک به اشتغال کارکنان ایرانی، خرید محصوتت ایرانی به دلی-۵

 خودکاایی تولید محصوتت ایرانی

۵ 93/0 

حمایت از 
حقوق 
 کنندهمصرف

قبل از 
 فروش

 کیایت مناسب نسبت به دیگر کاتهای مشابه خارجی-1
 قیمت مناسب نسبت به دیگر کاتهای مشابه خارجی   -2
س ازی  گ اه متن وع راهنم ایی و آ   نظر، خ دمات دسترسی به شعب متعدد برند مورد-3

 مراجعین از چگونگی کیایت و مصرف کات
 سازی مشتریانکافی برای مراجعان، آموزش و آگاهوجود ف ای فیزیکی -4

6 9۵/0 

بعد از 
 فروش

 فروشازخورداری آسان و سری  از خدمات پسبر-1
 ...  ب وجبران خسارات ناشی از قصور شرکت و کارکنان در هنگام خرید، نص-2
 رسیدگی به شکایات -3
ابه بودن قطعات یدکی محصوتت داخلی نس بت ب ه دیگ ر کاته ای مش      موجود-4

 خارجی

4 092/0 

سرمایه 
 اجتماعی

 اعتماد
 دادن به آشنایان و دوستان پول قرض-1
 اعتماد به دیگران تا زمانی که بدی از آن فرد دیده نشده است -2
 هابین مردم و بازاریای بودن روابط عادتنه و منصاانه-3

3 91/0 

 انسجام
 کمک به دیگران به اندازه توانم-1
 های کاری مناسبفر ت دردیگران  کمک به-2
 داشته باشدحتی اگر برای من نا  ن ،دادن کاری که به نا  جامعه باشدانجام-3

3 90/0 

 مشارکت

 ( )درجه اول، دوم و ... آمد با خویشاوندان و دوستانورفت-1
ری زی در  م ه عالیت و برنا)همانند مراسم مذهبی، ف های مذهبیرکت در فعالیتش-2

 امور مسجد(
  ورت رس می و   المناع ه ب ه  ... پرداختن به امور خیری ه و ع ام  جلسات محلی و -3

 رسمیغیر

3 88/0 
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فراوانی،  ؛بعدییک اولدر سطح آمار تو یای از جد .شدانجام  SPSS22 افزارها با استااده از نرموتحلیل دادهتجزیه
ده ت طراح ی ش   شود. با توجه به اینکه قسمت اعظم پرسشنامه براس اس طی ح لیک ر   میانگین استااده می و در د

ای س نجش  ستنباطی براترتیب، در آمار گیرند. بدینای موردسنجش قرار میتر متغیرها در سطح فا لهاست، لذا بیش
 ه است.ز استااده شدچندمتغیره نیرگرسیون از شود. همچنین ده میاز ضریب همبستگی پیرسون استاا ،این متغیرها

 

 پژوهشهای یافته. 5

 70 تا سال 18 از ،ندامنه سنی پاسخگویا .بودند زندر د  3/۵6مرد و در د  7/43 ،شدهانتخاب از بین حجم نمونه
ر د از پاسخگویان را د2/8و  7/8 کهبطوری بود، هاساله 2۵ و 23بیشترین مربوط به  ،فراوانی به لحاظو  بوده سال

در د سایر 6/6 ودر د متاهل 2/86در د مجرد، 1/7 .وده استبسال  32 ،میانگین سنی پاسخگویان. دادندتشکیل 
 در  د 6/1۵م، دی پل ف وق   در د8/9در د دارای مدرک دیپلم، 2/40در د سیکل، 1/1۵در د ابتدایی، 7/12 .بودند

 د.نداشت در د دکتری9/2 و کارشناسی ارشددر د 7/3 کارشناسی،
 

 پژوهش اینمرات پاسخگویان در مورد متغیرهای فاصلهمیانگین . 1-5
 

 ای پژوهشفاصلهمتغیرهای  برحسبمیانگین نمرات پاسخگویان  .(2جدول )

 متغیر

گرایش به خرید و استفاده از 

 محصولات داخلی
 اجتماعیسرمایه کنندهمصرفحمایت از حقوق 

بعد 
 هنجاری

بعد 
 تاریرف

نمره 
 کل

بعد قبل از 
 فروش

بعد از 
 فروش

نمره 
 کل

 مشارکت انسجام اعتماد
نمره 
 کل

 ۵۵/3 ۵1/3 ۵0/3 63/3 7۵/3 70/3 80/3 82/3 86/3 79/3 میانگین

 378 378 378 378 378 378 378 378 378 378 تعداد

 
ت رات طیح لیکراز مجموع نم که برحسب متغیرهای مستقل و وابسته میانگین نمرات پاسخگویان ،2جدول شماره 

ری د  گرایش به خ نمره میانگین ؛شودکه مشاهده می. همانطورباشدمی ،بدست آمده است ای ورت مقیاس فا لهبه
هنج اری   آن یعنی بعد دابعانمره همچنین میانگینی باتتر از حد متوسط و ( با 82/3) و استااده از محصوتت داخلی

محص وتت  گان کنندمصرفاین نکته را دریافت که  توانمی است و 86/3 عینی تاری یا بعدو بعد رف 79/3 یا ذهنی
عار در حمایت رفاً به شبه خرید کاتی وطنی داشته و   تمایل ،و عمل رهم به لحاظ ذهنی و هم در بعد رفتا ،داخلی

 . کنندیت میایرانی حماکاتی  از ،میدان خریدو در عمل  مرحلهاز کاتی ایرانی اکتاا نکرده و حتی در 

( نی ز  70/3) بعد از فروش و( 80/3) ( و ابعاد آن قبل از فروش7۵/3) کنندهمصرفحمایت از حقوق در نمره میانگین 
ز اچ ه بع د از ف روش     ودر حمایت از یک کات را در خدمات چه قبل از فروش  کنندهمصرفتوان اهمیت حقوق می

ن د  خرید ی ک بر  ،مشتری دهد که برای یکبیشتر قبل از فروش نیز نشان میدریافت. حتی نمره  کنندهمصرفنگاه 
زینه ه ،ین خدماتیخاطر از آن محصول در ذهن وی شکل گرفته و با اعتماد به چنکه اطمینانشود میوقتی حا ل 

 خود را  رف خرید آن کات نماید.
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 ،(۵1/3) مش ارکت  و( ۵0/3) (، انس جام 63/3) اعتم اد  یعن ی  ( و ابع اد آن ۵۵/3) سرمایه اجتم اعی  در نمره میانگین
ام ل  اهمی ت عو  بلک ه  ،تنها به دیدگاه اقتصادی جامع ه مص رفی اش اره نداش ته     ،اینمره ینآمدن چناهمیت بدست

  .سازدیان مینمانیز میهنان خود و دستاورد و کاتهای وطنی را ویژه اعتماد یک جامعه به هماجتماعی به-فرهنگی
 

 طیاستنبابخش . 2-5

 .جود داردورابطه گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی و  : بین سرمایه اجتماعیاولفرضیه 

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون  .(3) جدول                 
 سرمایه اجتماعی مشارکت انسجام اعتماد 

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی

 739/0** 467/0** 714/0** 696/0** ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 378 378 378 تعداد

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی
 )بعد هنجاری(

 926/0** 316/0** ۵66/0** 6۵7/0** ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 378 378 378 تعداد

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی
 )بعد رفتاری(

 722/0** 6۵9/0** 702/0** 67۵/0** ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 378 378 378 تعداد

 
رابط ه   ؛فرض یه ه درنتیج  ، است( 0۵/0کمتر از و سطح معناداری  739/0، )ضریب=3 با توجه به نتایج جدول شماره

ه می زان  معن ا ک ه هرچ    بدین .شودحصوتت داخلی تأیید میبین سرمایه اجتماعی و گرایش به خرید و استااده از م
گ رایش ب ه   ن بر میزا تبه همان نسب ،ای بیشتر باشددر جامعه )اعم از اعتماد، انسجام و مشارکت( سرمایه اجتماعی
هرچقدر  العکسو بشده  محرز نیز انآن و تعهد به استااده از کاتی داخلی برای ه از محصوتت داخلیخرید و استااد

 . در بینشودر میخل نیز کمتاز کاتهای تولید دا میزان تعهد به خرید و استااده ،ای کمتر باشداین سرمایه در جامعه
 اخل ی ز محص وتت د گرایش ب ه خری د و اس تااده ا    و دو بعد )اعتماد، انسجام و مشارکت( سرمایه اجتماعیسه بعد 

س رمایه   از متغی ر  انس جام بع د  متعل ق ب ه    ،نیز روابط مثبت و معنادار بوده و بیشترین ض ریب  )هنجاری و رفتاری(
واق  س رمایه  مد. دربدست آ 714/0 بعد رفتاری گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی با ضریببا اجتماعی 

 تواند پشتوانه سرمایه اقتصادی یک ملت باشد.می ،تاجتماعی یک مل
 

 رد.وجود دا رابطهتت داخلی گرایش به خرید و استااده از محصوو  کنندهمصرفحمایت از حقوق  : بیندومفرضیه 

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون  .(4جدول)

 
خدمات قبل از 

 فروش

خدمات بعد از 
 فروش

از حقوق  تیحما
 کنندهمصرف

خرید و استااده از محصوتت  گرایش به
 داخلی

ضریب همبستگی 
 پیرسون

**831/0 **071/0 **814/0 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 378 378 تعداد
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گرایش به خرید و استااده از محصوتت 
 داخلی

 )بعد هنجاری(

ضریب همبستگی 
 پیرسون

**740/0 **966/0 **446/0 

 000/0 000/0 000/0 طرفه(سطح معناداری )دو

 378 378 378 تعداد

گرایش به خرید و استااده از محصوتت 
 داخلی

 )بعد رفتاری(

ضریب همبستگی 
 پیرسون

**849/0 **691/0 **814/0 

 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 378 378 تعداد

 
 رابطه بین ؛فرضیه است، درنتیجه( 0۵/0عناداری کمتر از سطح مو  81/0)ضریب=، 4 جدول شماره با توجه به نتایج
ک ه هرچ ه   معناود. ب دین شتأیید میگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی و  کنندهمصرفحمایت از حقوق 

گرایش به  میزان به ه همان نسبتافزایش یابد، ب ی لوازم خانگیکات در تولید کنندهمیزان حمایت از حقوق مصرف
استااده از  وایش به خرید گر ،ابعادتمامی در بین  .و بالعکس گرددنیز افزوده مید و استااده از محصوتت داخلی خری

رواب ط  نی ز   ف روش(  بل و بع د از ق)خدمات  کنندهمصرفو حمایت از حقوق  )هنجاری و رفتاری( محصوتت داخلی
 وتت داخل ی اده از محصگرایش به خرید و استا فتاریر بعد رابطه متعلق به ،و بیشترین ضریب بودهمثبت و معنادار 

ت وان  بطور کلی، م ی  باشد.می 849/0 با ضریب کنندهمصرف از متغیر حمایت از حقوق خدمات قبل از فروشبعد  با
 هایطمینان از خدمات و حمایتواقعی است که ا کنندهمصرفزمانی  ،برند کاتی داخلی کنندهمصرف ؛نتیجه گرفت

 دست آورده باشد. برند را بیک  حقوقی
 

 ارد.ه وجود درابطلی گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخو  اقتصادی-فرضیه سوم: بین پایگاه اجتماعی

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون  .(5) جدول

 خدمات قبل از فروش 

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی

 -۵64/0** ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 ح معناداری )دوطرفه(سط

 378 تعداد

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی
 )بعد هنجاری(

 ۵69/0** ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 تعداد

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی
 )بعد رفتاری(

 -۵12/0** ضریب همبستگی پیرسون

 000/0 اداری )دوطرفه(سطح معن

 378 تعداد

رابطه  ؛فرضیهدرنتیجه ، است( 0۵/0و سطح معناداری کمتر از  -۵64/0)ضریب= ،۵ با توجه به نتایج جدول شماره
شود، درجهت غیرمستقیم تأیید میگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی اقتصادی و -پایگاه اجتماعی بین
گرایش به میزان  ،اقتصادی در وضعیت باتتری قرار داشته باشند-به لحاظ پایگاه اجتماعی افرادمعنا که هرچه بدین

بر  ،تر باشدهای پایینهرچه این پایگاه در ردهبالعکس، و  یابدمی ان کاهشآنخرید و استااده از محصوتت داخلی 
گرایش به خرید و استااده از  ،ابعاد گردد. در بین تمامیافزوده میگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی 
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 ،رابطه و معنادار بوده و بیشترین ضریب )غیرمستقیم( مناینیز روابط  قتصادیا-پایگاه اجتماعیو محصوتت داخلی 
 ضریب و با  اقتصادی-پایگاه اجتماعیبا  هنجاری گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلیمتعلق به بعد 

اعتبار و در این موضوع علت شاید  ، این است کهتوان گرفتای که از این فرضیه میهنتیج باشد.می -۵69/0
باعث  باشد که بودن کاتی خارجی در بین طبقات بات و به نوعی فخرفروشی در استااده از برندهای خارجیلوکس

 .استگرایش این طبقات به استااده از کاتی خارجی و تعهد کمتر در قبال کاتی ایرانی 
 

 .رابطه وجود داردگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی و  فرضیه چهارم: بین سن

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون  .(6) جدول

 سن 

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی

 062/0 ضریب همبستگی پیرسون

 228/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 تعداد

 ه از محصوتت داخلیگرایش به خرید و استااد
 )بعد هنجاری(

 082/0 ضریب همبستگی پیرسون

 111/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 تعداد

 گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی
 )بعد رفتاری(

 036/0 ضریب همبستگی پیرسون

 438/0 سطح معناداری )دوطرفه(

 378 تعداد

 
رابطه  ؛فرضیهرنتیجه د، است( 0۵/0از  باتتر و سطح معناداری 062/0)ضریب= ،6 با توجه به نتایج جدول شماره

ی که بر عنوان متغیراد بهسن افرمعنا که بدین .نشدتأیید گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی سن و بین 
بودن وانیر یا جپمل عا یعنی شناخته نشد. ،تاثیرگذار باشدگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی میزان 
این ی در ی مهمتراکتورهافکننده نبوده و ، عامل تعیینخرید از کاتی داخلی گرایش یا عدم گرایش بهدر  ،افراد

 باشند.اثرگذارتر می ،گرایش

 ی باشد.متااوت م یتبرحسب جنسگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی م: میزان پنجفرضیه 

 ای مستقل فی آزمون دونمونهنتایج توصی .(7) جدول

 انحراف از میانگین انحراف استاندارد میانگین تعداد جنسیت 

 میزان گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی
 10/0 40/1 84/3 16۵ مرد

 09/0 34/1 82/3 213 زن

 نتایج توصیفی آزمون دونمونه ای مستقل  .(8) جدول

 
 رمقدا
F  

سطح 
 معناداری

 مقدار

T 

درجه 
 زادیآ

 سطح معناداری
 )دوطرفه(

تااوت 
 میانگین

تااوت 
ی خطا

 استاندارد

فا له  9۵%
  نانیاطم

 بیشینه کمینه

میزان گرایش به خرید و 
استااده از محصوتت 

 داخلی

 29/0 -26/0 14/0 01/0 908/0 376 116 0۵۵/0 69/3 برابر  یهاانسیوار

 29/0 -26/0 14/0 01/0 908/0 00/34۵ 11۵   برابرنا یهاانسیوار
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 (0۵/0عن اداری ب اتتر از   مسطح و  82/3و زنان= 83/3)میانگین مردان= ،8و  7 هشمار هایبا توجه به نتایج جدول
ب ه   دارد.نوجود  خلیگرایش به خرید و استااده از محصوتت داتااوت چندانی بین گرایش زنان و مردان به  است و
ی داخلی نداشته ه از کاتبه استااد وی گرایش نوع انتخاب وتاثیر چندانی بر  ،یا زن باشداینکه مشتری مرد  ،عبارتی

 باشند.اثرگذارتر می یتو فاکتورهای مهمتری بر میزان این گرایش نسبت به جنس
 

 باشد.می برحسب تحصیلات متااوتگرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی میزان : مششفرضیه 

 طرفه ایج توصیفی آزمون تحلیل واریانس یکنت .(9) جدول

 انحراف استاندارد میانگین تعداد 
خطای 
 استاندارد

 نیانگیم یبرا نانیفا له اطم 9۵%
 بیشینه کمینه

 کرانه بات کرانه پایین

 88/۵ ۵۵/1 01/۵ 34/4 16/0 14/1 68/4 48 ابتدایی

 88/۵ 48/1 98/3 29/3 17/0 28/1 64/3 ۵7 سیکل

 00/6 4۵/1 1۵/4 70/3 11/0 40/1 93/3 1۵2 پلمدی

 00/6 88/1 14/4 26/3 21/0 31/1 70/3 37 فوق دیپلم

 00/6 68/1 84/3 18/3 16/0 2۵/1 ۵1/3 ۵9 لیسانس

 88/۵ 78/1 ۵8/3 16/2 32/0 22/1 87/2 14 فوق لیسانس

دکترای 
 عمومی

11 94/2 20/1 36/0 13/2 76/3 70/1 48/۵ 

 00/6 4۵/1 96/3 68/3 07/0 36/1 82/3 378 جم  کل

 طرفهنتایج توصیفی آزمون تحلیل واریانس یک. (10) جدول
 سطح معناداری F مقدار میانگن مجذورات درجه آزادی جم  مجذورات 

 000/0 413/6 022/11 6 148/66 گروهیبین

   719/1 371 830/637 گروهیدرون

    377 978/703 جم  کل

 
، 93/3، دی پلم= 68/4تدایی=اب از بات به پایین: نمرات میانگین به ترتیب) ،10 و 9 شماره هایجدول با توجه به نتایج

ری کمت ر از  و سطح معنادا 87/2و وفوق لیسانس= 94/2=ی، دکتر۵1/3لیسانس= ،64/3، سیکل=93/3فوق دیپلم=
د تا اوت وج و  لی محصوتت داخ میزان گرایش به خرید و استااده ازبین میزان تحصیلات و  درنتیجه ،است( 0۵/0
 ه عمدتاًک است فرادیادر بین  میزان گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلیبیشترین  ؛دهدو نشان می دارد.

بس یار ن اچیز    ن مق دار ای ،تر دارند، اگرچه در مقایسه با دیگر نمرات از سطح تحصیلی دیگرتحصیلات دیپلم و پایین
 ه گرف ت توان نتیجیمولی  ، حبت کردو شدت زیاد از این تااوت بین افراد با این ویژگی توان با قوت و نمی است
ب و ت ری در انتخ ا  یت، تحصیلات عامل پررنگهای فردی یعنی سن و جنساز ویژگی ،فاکتور قبلی نسبت به دو که

م ه   ب از  ،تحص یلی  ه ای اگرچه با مقایس ه دیگ ر گ روه    ،باشدگیری شخص در استااده از کاتی داخلی میتصمیم
 .انستیند استااده از محصوتت داخلی دی در فرآمهم و اثرگذارچندان توان این عامل را عامل نمی
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تااوت م ای خریدعلت مراجعه بربرحسب میزان گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی : هاتم فرضیه
 باشد.می

 رفه طنتایج توصیفی آزمون تحلیل واریانس یک .(11جدول)

 انحراف استاندارد میانگین تعداد 
خطای 
 استاندارد

 نیانگیم یبرا نانیفا له اطم 9۵%
 بیشینه کمینه

 کرانه بات کرانه پایین

 00/6 4۵/1 17/4 81/3 091/0 33/1 99/3 210 زیهیخرید جه

تعویض و 
 نوکردن

67 24/3 30/1 1۵9/0 93/2 ۵6/3 ۵۵/1 88/۵ 

 00/6 ۵۵/1 12/4 ۵8/3 138/0 38/1 8۵/3 101 ضرورت خرید

 00/6 4۵/1 96/3 68/3 070/0 36/1 82/3 378 جم  کل

 طرفه نتایج توصیفی آزمون تحلیل واریانس یک .(12جدول)

 سطح معناداری F مقدار میانگن مجذورات درجه آزادی جم  مجذورات 

 000/0 930/7 283/14 2 ۵66/28 گروهیبین

   801/1 37۵ 412/67۵ گروهیدرون

    377 978/703 جم  کل

 
، 98/3زی ه= یجه ری د خ، )نمرات میانگین به ترتی ب از ب ات ب ه پ ایین:     12و  11 شماره هایبا توجه به نتایج جدول

مراجع ه   علت بیندرنتیجه ، است( 0۵/0و سطح معناداری کمتر از  8۵/3کردن=و تعویض و نو 8۵/3ضرورت خرید=
 ج ود دارد. وتااوت  ،یمیزان گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلم خانگی و های لوازران به فروشگاهاخرید

ی ه ب ا   زیخری د جه  )ب ه ترتی ب   های ل وازم خ انگی  کننده به فروشگاهنمره میانگین بین سه گروه مراجعهبا مشاهده 
ه ای خ ارجی را   اتت وان اهمی ت ک  می ،(24/3 و تعویض و نوکردن با نمره 8۵/3، ضرورت خرید با نمره=99/3نمره

یایتی که نسبت تبار و کزیه نوعروسان دریافت، اینکه کاتهای خارجی با اعینسبت به کاتهای ایرانی در انتخاب جه
رندهای ب احبدر تص را توانسته است بازار این کات طور فرهنگ فخرفروشی در ایران،اتی داخلی دارند و همینبه ک

ن ی  ه کاتی ایراهم اهمیت کاتی خارجی نسبت ب باز ،در بحث ضرورت خریدو جالب اینکه حتی دهد قرار خارجی 
غلبه  ،خارجی ایرانی و کاتی شاید تجربه خرید و یا مشورت اطرافیان در انتخاب بین دو کند کهاینجا خودنمایی می
ر اختی ار خ ود   د ت را ن فرنتوانسته است ای ،و متاساانه بازار کاتی تولید داخلارجی داده است خرا بر ترجیح برند 

 قرار دهد.
 

 تحلیل رگرسیون چندگانه. 3-5
حلی ل  تام ا در بح ث    ،رار گرف ت مورد بحث و بررسی ق  ورت جداگانه، رابطه بین دو متغیر بههای قبلیدر قسمت
ات جمع ی و  متغیری چندگان ه و بخ ش اث ر   رواب ط چن د  اهمیت اهمیت دارد،  پژوهشگرچیزی که برای  ،رگرسیونی

از  ب ه اس تااده   را پژوهش گران  پ ژوهش،  بیان توان تبیین م دل و  است متغیرهای مستقل بر متغیر وابستهزمان هم
  هدایت نمود.تکنیک تحلیل رگرسیون چندگانه 
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 تحلیل واریانس برای آزمون معناداری شکل رگرسیونی )برآورد واریانس( .(13جدول )
 خطای برآورد استاندارد هتعدیل شدR Squareمقدار  R Squareمقدار Rمقدار مدل

1 831/0 691/0 684/0 767/0 

 سطح معناداری Fمقدار میانگین مجذورات درجه آزادی جم  مجذورات مدل

1 

 000/0 089/103 796/60 8 36۵/486 رگرسیون

   ۵90/0 369 613/217 باقیمانده

    377 978/703 جم  کل

 ضرایب رگرسیون متغیرهای پژوهش .(14جدول )

 لمد
 استاندارد شده بیضرا استاندارد ریغ بیضرا

 t  مقدار
سطح 
 مقدار بتا خطای استادارد B مقدار معناداری

1 

 /010 ۵90/2  /407 0۵۵/1 مقدار ثابت

 000/0 280/12 631/0 /0۵3 6۵6/0 کنندهمصرفحمایت از حقوق 

 01۵/0 439/2 136/0 0۵7/0 139/0 سرمایه اجتماعی

 000/0 -634/3 -142/0 011/0 -040/0 قتصادیا-یپایگاه اجتماع

 181/0 339/1 039/0 080/0 108/0 جنسیت

 600/0 ۵2۵/0 016/0 004/0 002/0 سن

 73۵/0 339/0 010/0 110/0 037/0 وضعیت تاهل

 638/0 471/0 01۵/0 /030 014/0 تحصیلات

 8۵2/0 187/0 006/0 048/0 009/0 نوع خرید

 

رار گرفتند که ضریب قدر شکل رگرسیونی  ،متغیر مستقل 8 ؛شودمی شاهدهم 14و  13 شماره اولاز جدهمانطورکه 
 ،اس ت. ای ن ض ریب    بدست آم ده  2R=691/0برابر با  ،و ضریب تعیین R=831/0 با برابر ،هاآن همبستگی چندگانه

تااده از محص وتت  خری د و اس    میزان گرایش ب ه از واریانس یا پراکندگی متغیر  69/0بیانگر آن است که در حدود 
س ط  واری انس پراکن دگی، تو   د و بقیهشوتبیین می پژوهشتوسط متغیرهای مستقل موجود در مدل تجربی  ،داخلی

 p≤. /0۵ ب ا  ؛ده د ش ان م ی  نضریب معن اداری نی ز   وارد نشده است. این پژوهش شود که در متغیرهایی تبیین می
 تعمیم داد. را به جامعه آماری پژوهشتوان نتایج می

 کنندهمصرفحمایت از حقوق متغیر  ،بیشترین نمره ضریب در تبیین متغیر وابستههمچنین از بین متغیرهای موجود، 
اجتم  اعی  س  رمایه، = -142/0اقتص  ادی ب  ا -پایگ  اه اجتم  اعی، بیش  ترین ت  أثیر و پ  س از آن =630/0ب  ا 
613/0=  ،  039/0 ب  ا یتجنس = ، 601/0س  ن =۵01/0ب  ا  ، تحص  یلات = ،ب  ا  وض  عیت تاه  ل
100/0= 600/0 با نوع خریدو = ، بوده ید و استااده از محصوتت داخلی میزان گرایش به خردر تبیین متغیر

بح ث حق وقی و حمای ت از حق وق      ،اولین و مهمت رین متغی ر   ،در بین متغیرهای منتخب در مدل ،به عبارتی .است
بخواهد وارد اگر . یک برند داخلی توجه قرار گیردردکه این نکته برای تولیدکنندگان داخل باید مو است کنندهمصرف

باید چتر حمایت خود را برای خریدار چه قبل و چه بعد از ارائه کات به  ،این رقابت ماندنی باشدده و در بازار رقابت ش
تواند در رقابت با رقب ای ق در خ ارجی خ ود در ب ازار      حتی می ،ئه چنین خدماتیابا ار مشتری در بازار گسترده نماید.
ادامه فعالیت خود را کماکان حاظ و  ،هامردم به آن ویژه سرمایه اجتماعی و اعتمادها بهداخلی با توجه به دیگر عامل

 مستمر داشته باشد.
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 در قالب مدل معادله ساختاری پژوهشمدل تجربی . 5-4
تا اوت از  حدی م تا شناسی وحقوقی و جامعه شده را خود را براساس متغیرهایازآنجاکه این پژوهش عوامل انتخاب

. گی رد  زم ون ق رار  آمورد ،قالب م دل معادل ه س اختاری   در  د که این مدلارائه نموده است، تزم بو هادیگر پژوهش
م دل   ؛باید گات، لبا توجه به ضرایب معیارهای نیکویی و برازش مد و نیز شودمشاهده می 2 که در شکلهمانطور
ی ت  احممورد ،هششده از چارچوب نظری پ ژو آوریهای جم و داده استسبی برخوردار از برازش نسبتاً منا پژوهش
 د.نگیرقرار می

 

 
 پژوهشضرایب استاندارد مدل معادله ساختاری . (2شکل )

096/0 =RMSEA  000/0 =P-value     368=df    78/0= PNFI    89/0 = IFI 

 ضرایب رگرسیون مدل معادله ساختاری .(15جدول )

   

مقدار 
 تخمینی

مقدار 
 استاندارد

مقدار 
 بحرانی

سطح 
 معناداری

Label 

ی گرایملی
 مصرفی

<--- 
حقوق 
 کنندهمصرف

499/0 047/0 679/10 *** par_23 

گرایی ملی
 مصرفی

 par_24 *** 41۵/0 044/0 19۵/0 سرمایه اجتماعی --->

 ---> فروش قبل از
حقوق 
 کنندهمصرف

000/1   
  

 ---> بعداز فروش
حقوق 
 کنندهمصرف

736/0 043/0 302/17 *** par_25 
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مقدار 
 تخمینی

مقدار 
 استاندارد

مقدار 
 بحرانی

سطح 
 معناداری

Label 

   000/1 اعیسرمایه اجتم ---> اعتماد
  

 par_26 *** 816/21 0۵4/0 167/1 سرمایه اجتماعی ---> انسجام

 par_27 *** 216/19 0۵3/0 026/1 سرمایه اجتماعی ---> مشارکت

   000/1 گرایی مصرفیملی ---> هنجاری
  

 par_28 *** 040/18 /072 29۵/1 گرایی مصرفیملی ---> رفتاری

v1_1_1 <--- 000/1 هنجاری   
  

v1_1_2 <--- 0۵8/17 0۵6/0 9۵۵/0 هنجاری *** par_1 

v2_1_3 <--- 000/1 قبل از فروش   
  

v2_1_2 <--- 37۵/17 039/0 671/0 قبل از فروش *** par_2 

v2_1_1 <--- 92۵/22 036/0 833/0 قبل از فروش *** par_3 

v2_2_1 <--- 000/1 بعد از فروش   
  

v2_1_4 <--- 799/37 028/0 0۵۵/1 قبل از فروش *** par_4 

v2_2_2 <--- ۵۵7/27 038/0 0۵7/1 بعد از فروش *** par_5 

v2_2_3 <--- 004/24 039/0 944/0 بعد از فروش *** par_6 

v2_2_4 <--- 073/1 بعد از فروش   *** par_7 

v3_1_3 <--- 000/1 اعتماد   
  

v3_1_2 <--- 619/22 039/0 878/0 اعتماد *** par_8 

v3_1_1 <--- 108/24 039/0 94۵/0 اعتماد *** par_9 

v3_2_2 <--- 000/1 انسجام   
  

v3_2_1 <--- 266/26 040/0 063/1 انسجام *** par_10 

v3_2_3 <--- 8۵0/0 انسجام   *** par_11 

v3_3_2 <--- 000/1 مشارکت   
  

v3_3_1 <--- 144/26 041/0 084/1 مشارکت *** par_12 

v3_3_3 <--- 307/18 048/0 884/0 مشارکت *** par_13 

v1_1_3 <--- 62۵/20 061/0 2۵9/1 هنجاری *** par_14 

v1_1_4 <--- 367/19 06۵/0 2۵8/1 هنجاری *** par_15 

v1_2_1 <--- 431/19 063/0 222/1 هنجاری *** par_16 

v1_2_2 <--- 000/1 رفتاری   
  

v1_2_3 <--- 893/24 042/0 036/1 رفتاری *** par_17 

v1_2_4 <--- 3۵3/2۵ 040/0 016/1 رفتاری *** par_18 

v1_2_5 <--- 291/21 041/0 882/0 رفتاری *** par_19 

v2_1_5 <--- 174/29 033/0 960/0 قبل از فروش *** par_20 

v2_1_6 <--- 103/32 031/0 00۵/1 قبل از فروش *** par_21 

v2_2_5 <--- 191/16 046/0 748/0 بعد از فروش *** par_22 



 160 اخلی ...بررسی عوامل موثر بر گرایش به خرید و استفاده از محصولات د

 

  گیرینتیجه. 6

اد کش ور  اختار اقتص  ناپذیری را بر سهای جبرانلطمه ،توجهی به تولیدات داخلی و رواج مصرف کاتهای خارجیبی
کن د.  راهم م ی تصاد کشور ف  اندازد و زمینه را برای وابستگی اقخطر میهای تولید اقتصادی را بهکند و پایهوارد می
را  ی و سیاس ی و پیام دهای ن امطلوب اجتم اع    دکنهای شغلی را از نیروهای فعال جامعه سلب میفر ت ،همچنین

ای ان س ازوکاره اف زاری و جری   افزاری و نرمشدن امکانات سختهای اخیر ضمن فراهمد. اما در سالشوموجب می
 ،اس اس ت. ب راین ف راهم ش ده اس     یدات داخلیف ا برای تحوتت مثبت در زمینه تول ،رسانی ا ولی و علمیاطلاع

ل ت أثیر عوام   ش کل تولی د و توزی   دارد، خ ود تح ت     مصرف که در یک جامعه نقش مهمی در تعیین نوع، میزان، 
 عیم ل اجتم ا  ش ناختی مه م یعن ی عوا   د تا به دو عامل کاربردی و جامع ه در دد بو ،مختلای است. پژوهش حاضر

 ( بپردازد. کنندهمصرفلیدکننده از )حمایت تو )سرمایه اجتماعی( و عوامل حقوقی
باتتر از متوس ط  ، (80/3) گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلینمره میانگین ه از آمدبراساس نتایج بدست

و سیاسی نیز نشانه مثبتی ب رای ی ک جامع ه    -اجتماعی-تنها از دیدگاه اقتصادی بلکه به لحاظ فرهنگیکه نه است
بع د نی ز ب اتتر از ح د      نمره ه ر دو  ،در مقایسه با بعد هنجاری و رفتاری شود.محسوب میآن همبستگی اجتماعی 

حت ی در پ ای    گرایی منوط نبوده وشعار به ملی  رفاً ،کننده ایرانیبرای مصرف بیانگر آن استباشد که متوسط می
 ( ,Watson & Wright, 2000; Shimpدکنن  میعملی نیز را  حمایت این ،یاز محصوتت داخلبا خرید عمل هم 

1984; Balabanis et al., 2012; Hadidi et al., 2015; Saffu et al., 2010; Wright, 2000; John & 

(Brady, 2011; Haghighi & Hoseinzadeh, 2008. پ ژوهش در مقایسه ب ا   ،همچنینHasanzadeh et al., 

نش ان م ی   ،دست آورده اس ت بد خودرو داخلی کمتر از رفتار خری رامیانگین نگرش به خودروی داخلی که  (2018)
پ ژوهش  و در مقایس ه ب ا    مشتری ایرانی اهمیت یکس انی دارد  لوازم خانگی برای ،در سطح نگرش و عمل که دهد

Bakhshizadehborj & Davarzani (2018) ایران ی ض عیح    کنندهمصرفدر نظر  که نگرش به کاتی داخلی را
  .استاوت متا ، کاملاًکندارزیابی می

 ،خرید ک اتی ایران ی   .دهدمی اننشرا حد متوسط  ر ازنمره باتت ،کنندهمصرفحمایت از حقوق متغیر  میانگین نمره
خاطر را به مشتری بده د ک ه در ازای پ ول و    ل بتواند این اطمینانباید که تولیدکننده داخاهمیت و شدت می وقتی
 توجه دارد ،از حقوق خود چه قبل و چه بعد از مصرفحمایت به  ،کندمی یخرید کاتی قبال درمشتری ای که هزینه
راهبردهای تاثیرگذار در مصرف داخلی وفاداری مشتریان را در گرو حمایت که  Saidi et al., (2022)پژوهش که با 

وتت حمایت مش تریان از محص   کند؛ بیان می هکEhsan et al., (2015) پژوهش و  داندمی کنندهمصرفاز حقوق 
  .باشداست، سازگار می کنندهمصرفحمایت از حقوق  در گرو داخلی

تعل ق   مون ه آم اری و  ننشان از اتحاد و همبس تگی  است که از متوسط  رباتت ،سرمایه اجتماعی متغیرمیانگین نمره 
ه ا  یییکامرکه آ Loureiro & Umberger (2005) پژوهشکه با باشد هویتی شهروندان به هویت ایرانی خود می

همبس تگی و هوی ت    نش ان از  توان ای ن نیز می دهندترجیح میرا کاتی آمریکایی  ،در مقایسه با کاتهای خارجی
 .کرد مشاهده ،لتولید داخ در  نعت لوازم خانگیبرندهای مصرفی دیگر  بازاردر مقایسه با  را منسجم ایرانی

( و عوام ل اجتم اعی   کنن ده مص رف ولیدکننده از )حمایت ت عوامل حقوقی پژوهش هایفرضیه در بررسی ،همچنین
تحصیلات در میزان گرایش به خرید و اس تااده از محص وتت   و  اقتصادی-، پایگاه اجتماعیسرمایه اجتماعیمانند 
ب ه ای ن    .ب وده اس ت   گرایش به خرید و استااده از محصوتت داخلی در میزانعوامل  همیت اینا حاکی از ،داخلی
میزان گرایش به خرید و  و کنندهمصرفافزایش حمایت از حقوق بطه مثبت و معنادار بین متغیر رادر بررسی  ،ترتیب
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 ( Smeet, 2000; Ebrahimi Salari etه ای پ ژوهش  نتایج پژوهش حاضر با نتایج ،استااده از محصوتت داخلی

(al., 2014; Sadeghi & Aghajani, 2012; Babapour, 2011 دارد.مخوانی ه 

ز محصوتت او استااده  میزان گرایش به خرید ومیزان سرمایه اجتماعی رابطه مثبت و معنادار بین متغیر در بررسی 
کنن دگان  ها و فرهنگ مصرفارزشکه  Wang & Charles (1983)های پژوهشپژوهش با  این نتایج ،داخلی آن

ی هویت بط با تئورمتغیرهای مرتدر  طورداند، همینمی داخلی یک ملت نسبت به کاتیتعهد اخلاقی  را مربوط به
ی مدارقوم ،Zeugner-Roth et al., (2015)یک گروه )کشور(  ع و داخل به دلیلرفتارهای مصرفی  که اجتماعی

کنن ده  مصرفیی گراوطنجهان ، ;Shimp & Sharma, 1987) (Siamagka & Balabanis, 2015 کنندهمصرف

Riefler et al., (2012)،  کنن ده  مص رف  یم دار بیگان هBalabanis & Diamantopoulos (2016)،  ت خص وم
ای ن  از  نی ز  Oberecker et al., (2008)کنن ده  مص رف و خویش اوندگرایی   Klein et al., (1998))کننده مصرف

 .ندنکفرضیه حمایت می

ب ه   ت ب ات های مصرفی طبقات مختل ح و گ رایش طبق ا   و تایید تااوت اقتصادی-رابطه پایگاه اجتماعیدر بررسی 
اجتم اعی ب  ر   -دیکه عوام ل اقتص ا   Shetler et al., (2011)پژوهش تولیدات کشورهای لوکس و خارجی نیز با 

ک ه  AskariNodoshan et al., (2011) پ ژوهش  ط ور  و هم ین گ ذارد  گرایی مصرفی افراد ت أثیر م ی  ملی هدرج
 باشد، سازگار است.میاثرگذار  گویانانوار در سطح تمایلات مصرفی پاسخوضعیت اقتصادی خ

 AskariNodoshan) پ ژوهش تاثیر متغیر تحصیلات با  ،تحصیلات( یت و)سن، جنس های فردیدر بررسی ویژگی

(et al., 2011; Shankarmahesh, 2006; Erdogan & Uzkurt, 2010;  نگ رش   ،یلات کمت ر تحص با افرادکه

  .، همخوانی داردی به محصوتت داخلی دارندترمثبت
ان مص رف  ی بر میزنقش مهم و اثرگذار ،ترتیب با توجه به نتایج حا ل از پژوهش، عوامل حقوقی و اجتماعیبدین

 است.  گرایی مصرفی نمایاندر راستای بهبود ملی ،تولیدات داخلی افراد دارند و لزوم توجه به این عوامل
 پ ژوهش ج براس اس نت ای   ،تولیدکنندگان و گذارانیاستهای مختلح برای مدیران و س، پیشنهاداتی از جنبهدرنهایت

 شود.می ارائه
 ،دده  م ی ه ای پ ژوهش نش ان    یافتهکه همانطور ویژه تولیدکنندگان بخش لوازم خانگیتولیدکنندگان داخلی بهبه 

ی ب را  واتی ی  اهمی ت  ،ک اتی مل ی   حمای ت از تولی د  ش ند ک ه   شود که به این موضوع توجه داش ته با تو یه می
ه ای  مزای ایی ک ه کات   ربودن و دیگ  نشان دهد که علیرغم لوکستواند دارد و این موضوع می وطنی کنندهمصرف

ود را در ای ن  حاضر هستند سرمایه خ ،پرستی و اعتماد به تولیدکنندهخاطر حس وطن، اما مردم بهرا هستندخارجی دا
ن ین حمای ت   چوقت ی   اپس ت   م بزنند.رونق اقتصادی کشور را رق ،راه هزینه کنند و با حمایت از تولید کاتی داخل

داخ ل   تولیدکنن ده  ،اردداخل ی وج ود د   کنندهمصرفمادی و معنوی یا به عبارتی سرمایه اجتماعی عظیمی از سوی 
 کیایتوش کاتی بااشد که فررا داشته ب تواند در این بازار با تولیدکنندگان خارجی رقابت و این اطمینانراحتی میبه

 ابت خواهد بود.برنده این رق ،خودش
دنظر م  مخ اطبین را   های متا اوت سلایق و نیاز شود که حتماً، تو یه میواحدهای فروش لوازم خانگیبه مدیران 
در مقایسه  ،د داخلنسبت به کاتی تولی کنندهمصرفتا بتوانند محصوتت داخلی را با اقناع و تغییر ذائقه  داشته باشد

 .دهندبا رقبای خارجی در اختیار خود قرار 
کس ب   ،زی ه یاز هر دو قشر بات و پایین جامعه که ب ا خری د جه   هاکنندگان، خصو اً نوعروسجهت ترغیب مصرف

کاتی تولیدی خود را ب رای ه ر   بایست تولیدکنندگان می ،آورنددست میدر بین اع ای خانواده و فامیل را ب راعتبا
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ه ا  ات برای نوعروسان قشر ضعیح طوری باش د ک ه آن  کات و خدم ،از یک طرف . همچنین،دنگیربنظر دو قشر در
 قش ر  کنن ده مصرفتهیه نمایند و هم برای  و غیره وام همین بازار داخل و از طریق قسط، بتوانند مایحتاج خود را از
و گوی رقابت  دنها را به سوی خود جذب کنآن ،های متااوت نیزبندی تولیدات خود در ردهبات با برندسازی و دسته

 د.نا از کاتهای خارجی بربایر
س طح  ک ه   دهنده آن است، درواق  نشاندنکنوقتی افراد با تحصیلات بات گرایش به مصرف کاتی خارجی پیدا می

تنه ا اعتب ار   که ن ه  کاتیی استهای افراد در استااده از عامل مهمی در انتخاب تصمیم ،یک خریدار آگاهی شعور و
مع ایبی   و ی خ ارجی از ک ات  ،مزای ایی ثابت کرده و مشتری با علم به دانستن چنین  بلکه کیایت خود را به مشتری
ع رق  اش تن  دحتی با وج ود تعه د و   ترجیح خودش را  از عدم مصرف کاتی داخلی، برای وضعیت اقتصادی کشور

ین د  رآک ه از ف  ش به سودی اس ت تمام توجه کنشگریک  ،از دیدگاه اقتصادی چون دهد،به کاتی خارجی می ،ملی
، دش و میمتحمل که خریدار  ای، هزینهرحالهبه شود و نه احساسات و موارد دیگر.خرید و فروش کات نصیبش می

 باشد. کاتی مصرفی خود  رفه در دوام و کیایت و بقای خریدبهباید مقرون
ه ای  کانال های جمعی وانهرسبا حمایت از تولید کاتی ایرانی از طریق تلاش نمایند تا  ،گذاران و مسئوتنسیاست
ه ن  ذبتوانن د   ،اتو ب ا تبلیغ    ایج اد نماین د  داخ ل  مصرف کاتهای سمت  بهو تغییر ذائقه تمایل عمومی  ،ارتباطی

 جایگزین تبلیغات رقیب نمایند. ،مخاطب را در گرایش به خرید کاتی ملی
ه ان  ج ود داش ته باش ند.  د محص وتت خ   تولیای در سبک ویژه و نوآورانهباید مدیران و تولیدکنندگان محصوتت، 

ه خ ود ج ذب و ی ا    ها را ب  توان همه ذائقهنمی ،شمار است و با یک محصولگرایی و علایق بیامروز، جهان کثرت
 .نمودها را برای خود حاظ وفاداری آن
یگ ر  ا دبابت در رق مهمی ، نقش بسیارکنندهمصرفخدمات حقوقی و توجه به جایگاه  ،کاتهای مصرفی در بازاریابی

ی ن  ا ،های مه م خ ارجی  مدیران با کسب تجربه و دانش از شرکت که بهتر است برندها و محصوتت خارجی دارد.
 سازی نمایند.خلی پیادهخدمات را برای محصوتت دا
یگ ر  د ،های تبلیغ برن د یتدارند. در دنیای کنونی، فعال داخلیی هابرای بازاریابی کاترا کارکنان فروش، نقش سایر 

 لیغ و بازاریابیهمی در تبنقش م ،کارکنان و مناب  انسانی تمامی؛ بلکه تبلیغات و بازاریابی نیستتنها به عهده بخش 
ی داخل   گانکنن د مص رف در ج ذب   یچن ین نیروه ای  توان از می ،های مادی و معنویبا توجیه و حمایتبرند دارند. 
 .استااده نمود

 

  منابع

اسلام و عملکرد  دگاهیاز د کنندهمصرف(. حقوق 1393) عظمو عاشورزاده، ا حدثهم ،یدسمق ؛قیت ،یساتریمیابراه
 (. نرایصاد ااقت و ی)اخلاق در اقتصاد اسلام یدوساتنه اقتصاد اسلام شی. همارانیآن در اقتصاد ا

 بیترغ مدل نی(. تدو139۵) نصورم ،یو  مد همورثپور، طیحسنقل ؛نحسم ،ینظر ؛بدالرحمناحسان، ع
(، 3) 8 ،یزرگانبا تیری(. مدی: لوازم خانگیساخت داخل )مطالعه مورد یکات دیبه خر یشهروندان تهران

۵48-۵29.  
نامه کارشناسی پایان .گزینی مراکز درمانی شهر رشت ایی مکانف-(، تحلیل مکانی1389) باباپور ورجاری، هودا

 ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد رشت.

 .قلمقم: ملسسه توسعه  .گانکنندمصرف(. بازار، دولت، حقوق 1381) احدباقرزاده، 
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. یرانیا ینسبت به کاتگان کنندمصرف ی(. نگاشت نقشه ذهن1398) نا ر ،یو داورزن یبرج، کبرزادهیبخش
  .191-171(، 1) 6 ،کنندهمصرفمطالعات رفتار 

در  یاخلد یمصرف کاتها بهتمایل و  غاتیتبل اعتماد به ،یمصرف گراییمیزان ملی ی(. بررس1391) هرزادم ،یبهمن
 .182-1۵9(، 3) 19 های ارتباطی،پژوهش. کشور شهر28شهروندان  نیب
 یابیبازار نیتب یبرا یهومما ی(. ارائه الگو1398) هراز ،یشیپوردرویو عل میدرضاح ا،یدنیسع؛ اطرهخ ،یپوراسداله

  .148-12۵(، 1) 6 ،کنندهمصرف. مطالعات رفتار نیآنلا دیبر ا الت برند در رفتار خر دیکبا تا یابیکم

 رانیا گانکنندمصرفاز حقوق  تیقانون حما یقی)مطالعه تطب کنندهمصرف نیادی(. حقوق بن1391) براهیما ،زادهیتق
 .3۵-60، (1) 19 ،یتصادسازمان ملل متحد(. دانشنامه حقوق اق یاروپا و ا ول راهنما هیبا مقررات اتحاد

از  یرانیا گانکنندمصرف یداخل یبه مصرف کاتها لیتما زانیمبررسی (. 139۵)و محقق، نادر  انحسا ،یدیحد
  .169-191، 4 و کلان، یراهبرد هایاستیس .یاقتصاد مقاومت دیدگاه

 دیو رفتار خر نگرش نی(. عدم انطباق ب1398) رویزپ ،یو احمد میدحیدس ،ینیخدادادحس ؛حمودزاده، محسن
  . 111-90(، 2) 6 ،کنندهمصرف)مورد مطالعه: بازار خودرو(. مطالعات رفتار  یمحصوتت داخل

 ریدر تهران با سا یداخل یبه مصرف کاتها لیتما زانیم سهی(. مقا1388) اشاللهزاده، منیو حس حمدم ،یقیحق
 ران،یادر  تیریمد یهامحصوتت. پژوهش حیو ترج یابیآن بر ارز یهاامدیپ یمناطق جهان و بررس

13(4،) 139-103 . 
بر قصد  یاجتماع یروانشناخت یهایژگی(. ارتباط و1398) ورانس ،یو موتئ ویار ،یشاکر ؛سینسرشت، حرحمان

ر شهر سنندج. مطالعات رفتا یهادر نوعروس یچشمهموچشم قیلوکس از طر یکاتها دیخر
 .  23-1(، 2) 6 ،کنندهمصرف

 تأثیرگذار افراد طریق از بازاریابی الگوی (. ارائه1401مجید )، فتاحی و امیر، فراخوان؛ پرویز، سعیدی؛ علی، باباییشاه
-113، (1) 9کننده، مصرف رفتار بنیاد. مطالعاتداده نظریه رویکرد با داخلی محصوتت مصرف و خرید در

133. 
 یفلساه اقتصاد :هکنندحقوق مصرف یاقتصاد لیتحلمبحثی از مباحث (. 1391 ادقی، محسن و آقاجانی، زهرا )

(، 1) 42صو ی، مطالعات حقوق خ .رانیآن در حقوق ا گاهیو جا وبیمع یاسترداد کات ای حق تعویض
181-199. 

هر ا اهان سال ش(. رابطه نقش پلیس و احساس امنیت در 1391سده، مهدی )طاهری، زهرا؛ ربانی، رسول و ادیبی
 .38-21(، 1) 1های راهبردی مسائل اجتماعی، . پژوهش88

تمایلات (. 1390ندوشن، سمیه )هامانه، راضیه و عسکریذاکریندوشن، عباس؛ افشانی، سیدعلیرضا؛ عسکری
 .116-93(، 1) 9مصرفی زنان در شهر یزد. زن در توسعه و سیاست، 

ه العبر احساس امنیت )مط (. تبیین رفاه اجتماعی و تاثیر آن1392قاسمی، وحید؛ طاهری، زهرا و مهربان، مرضیه )
 .131-176(، 17) 4ریزی رفاه و توسعه اجتماعی، موردی: شهر ا اهان(. برنامه

 یاجتماع یهاشبکه یابیارتباطات بازار ریتأث(. 1398زاده، امید )لیمانسآبادی، یزدان و محمدشایعی، مجید؛ رحمت
 .124-10۵(، 1) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرف ی.و پاسخ مشتر یارتباط ژهیبرند، ارزش و ژهیبر ارزش و

(. بررسی عوامل موثر بر 1392فرد، حسین )الهی، امیرحمزه؛ میرجلیلی، محمدحسین و مومنیاللهی، زهرا؛ فرجنعمت
دیریت ملی )ع(. مام عاسرمایه اجتماعی )اعتماد، انسجام و شمارکت اجتماعی( دانشجویان دانشگاه افسری 

 . 202-17۵(، ۵0) 13نظامی، 
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