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  چکیده

ــویق    ــتغال داخلی به دنبال تحریک و تش ــورها به جاي حمایت مالی از تولیدات و اش ــیاري ازکش بس

 »کالاي داخلی بخرید«اي سـاخت داخل با استفاده از شعار مصـرف کننندگان داخلی به خرید کالاه 

هاي مفهومی تحت ن مدلبوده و هســتند. براي توجیه این پدیده برخی از محققان به توســعه و آزمو

ها علت تشـویق مصرف کنندگان به خرید کالاهاي  اند که در آنپرداخته »هاي همیاريمدل«عنوان 

ــناختی موثر بر  داخلی توجیه می ــی و تعیین عوامل اجتماعی و روانش ــود. هدف این مطالعه بررس ش

ــرف کنندگان ایرانی می  ــط مص ــد. به این منظور خرید کالاي ایرانی توس ــتفاده از اطلاعات باش با اس

آماري که به وسـیله پرسـشـنامه جمع آوري شـده به تخمین و تحلیل یک الگوي ســاختاري شامل     

هفت متغیري که به صــورت مســتقیم و غیر مســتقیم بر تصــمیم مصــرف کنندگان مبنی بر خرید  

ــود.کالاي ایرانی تاثیر می گذارند پرداخته می ــان می ش ــت آمده نش متغیرهاي دهد که نتایج به دس

هاي خرید کالاي داخلی تاثیر معنی داري بر خرید حس تشـابه، احساس سرنوشت مشترك و هزینه 

ــتی و   ــته اما اثر متغیرهاي، گرایش نژادي، میهن دوس ــی داش کالاي ایرانی در میان نمونه مورد بررس

 اند.نگرانی در مورد جامعه تاثیر معنی داري بر خرید کالاي ایرانی نداشته

کالاي ایرانی، میهن دوســـتی، گرایش قومی، نگرانی اجتماعی احســـاس  :کلیديواژگان 

  الگوي مفهومی مسئولیت،

                                                           
  دانشجوي دکتراي اقتصاد صنعتی دانشگاه تبریز. 1

  کارشناس ارشد اقتصاد دانشگاه تبریز. 2

  کارشناس ارشد اقتصاد دانشگاه تبریز. 3
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  مقدمه. 1

ــترش   ــرقت تکنولوژي حمل و نقل در کنار گسـ ــایل ارتباط جمعی و پیشـ افزایش وسـ

ــان به بازارهاي جهانی باعث می  آزادي ــی آس ــترس ــرف  هاي تجاري و دس ــود تا مص ش

ــوندکنندگان داخلی با طیف متن تواند . این امر می4وعی از کالاهاي وارداتی روبه رو شـ

باعث انحراف تقاضــاي داخلی از کالاهاي داخلی به ســمت کالاهاي خارجی و به تبع آن 

ها در تقویت تولیدات هاي شــغلی شــود. در این میان اگر چه نقش دولتکاهش فرصــت

ــیار مهم می ــدداخلی و افزایش قدرت رقابت پذیري آنها بس این حمایتها  اما معمولاً باش

هاي ســـنگین بر مخارج عمومی بوده و در بیشـــتر مواقع توجیه همراه با تحمیل هزینه

رها به جاي حمایت دولتی از اقتصـــادي ندارد. همین امر باعث شـــده تا بیشـــترکشـــو

ــرف کننندگان داخلی به خرید تولید ــویق مصـ کنندگان داخلی به دنبال تحریک و تشـ

ــاخت داخل ــوي تولید کنندگان و  کالاهاي سـ ــند. اعمال چنین راهکارهایی از سـ باشـ

 1923ها در سال اي نو و ناشناخته نیست، براي مثال استرالیایی سـیاسـتگذاران پدیده  

لی به تهییج احساسات م »کالاي سـاخت استرالیا بخرید « براي اولین بار با تبلیغ شـعار 

کالاي ساخت «با شعار 1970دهه ها نیز از مصرف کنندگان داخلی پرداختند. آمریکایی

هاي به اشـــاعه فرهنگ حمایت از تولیدات داخلی پرداختند و در ســـال »آمریکا بخرید

اخیر نیز شـعارهاي مشـابهی در کشـورهایی مانند آلمان، مصر و مالزي مورد تبلیغ قرار    

ــان می  5گیرد.می دهد که علاوه بر عوامل اقتصــادي مانند ایجاد چنین شــعارهایی نش

ــرف   قیم ـ ــناختی نیز در تعیین ترجیحات مصـ ت و کیفیـت، عوامـل اجتماعی و روانشـ

باشـد. همین امر باعث شـده تا در دو دهه اخیر توجه محققان عرصه   کنندگان موثر می

ــناختی در ترجیحات     بـازاریـابی بیش از پیش بـه تعیین نقش عوامل اجتماعی و روانشـ

ن عوامل در افزایش حمایت مصـرف کنندگان جلب شـود. بدیهی اسـت که شناسایی ای   

ــروري بوده و می  ــاخت داخل بســیار ض تواند در مصــرف کنندگان داخلی از تولیدات س

  اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی موثر واقع شود. هاي بهینهسیاستگذاري

                                                           
4. Chuushoo Kigyoo Cho, 1995; Craig and Douglas, 1996 

5. WJ Verlegh(2007) 
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ــناختی موثر بر خرید  ــی و تعیین عوامل اجتماعی و روانشـ هدف این مطالعه بررسـ

باشـــد. به این منظور با اســـتفاده از ایرانی می کالاي ایرانی توســـط مصـــرف کنندگان

اطلاعات آماري که به وسیله پرسشنامه جمع آوري شده به تخمین و تحلیل یک الگوي 

سـاختاري شـامل هفت متغیري که به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر تصمیم مصرف   

ی این ماندهشـود. ساز گذارند پرداخته میکنندگان مبنی بر خرید کالاي ایرانی تاثیر می

ــکل می ــینه مطالعه  مطالعه به این ش ــد که ابتدا به معرفی مبناي نظري الگو و پیش باش

ــپس بـه تحلیـل ت    جربی الگو و در نهـایت به جمع بندي مطالب و ارائه  پرداختـه و سـ

  راهکارهاي سیاستی مبادرت خواهد شد.

  

 مروري بر ادبیات موضوع. 2

ــرف کنندگان داخلی  در این بخش ابتـدا دو مفهوم عمـده کـه باعث    ایجاد انگیزه در مصـ

شد، این  شـود معرفی خواهد می 6جهت خرید کالاهاي داخلی و حمایت از تولیدات داخلی

. هویت اجتماعی از تمایل فرد 8هاي شـخصی و ارزش 7دو مفهوم عبارتند ازهویت اجتماعی

ــدن بیبـه طبقـه بندي آگاهانه افراد به گروه   ن افراد درون هاي اجتماعی و تفاوت قائل شـ

اشخاص داخل یک گروه اجتماعی افراد  9شـود. گروه خود و بیرون از گروه خود ناشـی می 

 10داخل گروه را حمایت نموده و نســبت به افراد خارج گروه حس نامطلوب بودن را دارند. 

بر اســاس هم دوستی و تعاون شکل وابط بین اعضـاي درون گروه معمولاً  به عبارت بهتر ر

دهند. افراد درون گروه گر را در رخدادهاي درون گروه مورد حمایت قرار میگرفته و همدی

را ســزاوار کمک و مســاعدت خویش می بیند زیرا نیازهاي خویش را در ارتباط با نیازهاي 

    11شود تا نیازهاي گروه را نیازخود بداند.آنها می بیند و این امر باعث می

                                                           
6. Helping behavior 

7. Social identification 

8. Personal values 

9. Brewer, 1979; Hogg, 1987; Hogg and Turner, 1987; Tajfel, 1981; Turner, 1991  

10. Ray and Lovejoy, 1986 

11. Turner, 1987 
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ر اساس چه معیارهایی افراد اطراف خود آید این است که افراد بسـوالی که پیش می 

ــت که عامل و 1982هاي اجتماعی طبقه بندي می نمایند؟ ترنر(را درگروه ) معتقد اسـ

 .دنمایافراد تعیین می »هاي شخصیارزش« معیار تعیین کننده افراد داخل یک گروه را

ــور بودن در نظر بگیریم، ارزش ــو یک کشـ هایی اگر مرزهاي این گروه اجتماعی را عضـ

مانند نژاد پرستی، میهن دوستی و ملاحظات اجتماعی باعث ایجاد این گروه و تشخیص 

شود. اما هم ملیت بودن تنها یک شرط لازم براي افراد داخل گروه از افراد خارج آن می

دهدکه درك این باشــد و شــرط کافی نیســت. مطالعات نشــان می کمک و همیاري می

  غیر مرتبط بر تصمیم فرد مینی برحمایت دارد. کاملاً دو اثر »12او از ماست«مطلب که 

او از ماسـت و در نتیجه شباهتی که بین من و او وجود دارد بایستی  : 13مشابهت. 1

یک ارزش مثبت است بنابراین  »او شـبیه من اسـت  «از او حمایت کنم. به عبارت دیگر 

مساعدت هزینه هایی شـود تا او لایق مساعدت من باشد. البته این  این تشـابه باعث می 

نیز دارد و بایسـتی احساس تشابه آنقدر قوي باشد که فرد را به تقبل این هزینه متقاعد  

ــرف کنندگان داخلی زمانی که بیکاري هم وطنان خود را به  14.نمـایـد   براي مثال: مصـ

دلیل شـکست تولیدات داخلی در رقابت با کالاهاي خارجی می بینند، به دلیل احساس  

نمایند تا از طریق ان، نسـبت به موقعیت شـغلی خود نگران شده و سعی می  تشـابه با آن 

  خرید کالاهاي داخلی به حل این مشکل کمک نمایند.  

او از ماست و در نتیجه سرنوشت ما به هم گره خورده  :15سـرنوشـت مشترك  . 2

ــدن او می  ــرر ش ــت همه ما را به مخاطره بیاندازد در نتیجه  بنابراین متض ــرنوش تواند س

  16یستی از او حمایت نمایم.با

ــته به میزان درك او از دو  ــاي درون گروه وابسـ بنابراین میزان کمک افراد به اعضـ

هایی مثل نژادگرایی، باشــد. به عبارت دیگر ممکن اســت فرد داراي ارزشعامل فوق می

                                                           
12. Who is our own 

13. Similarity 

14. Hornstein, 1982 

15. Common fate 

16. Rabbie and Horwitz, 1969 
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دوسـتی و درك اجتماعی باشـد اما احساس تشابه و داشتن سرنوشت مشترك در   میهن

ــروري نبیند. در مجموع می او به قدري ک ــا را ض ــایر اعض ــد که حمایت از س توان م باش

چنین عنوان نمود کـه عواملی مثـل هویـت اجتماعی باعث ایجاد تمایل به طبقه بندي    

هایی مثل میهن دوستی و نژادگرایی شود و ارزشافراد در گروه خودي و غیر خودي می

) این گروه (در اینجا عضو یک و درك اجتماعی باعث تعیین سطح شمول(مرزهاي گروه

شـــوند و در درون این گروه عواملی مثل احســـاس تشـــابه و داشـــتن ملیت بودن) می

  17شود.سرنوشت مشترك منجر به ایجاد انگیزه حمایت و تعاون می

 

  بررسی مطالعات پیشین .3

محققان در مطالعات اولیه به نقش تعیین کننده تصویر ذهنی مصرف کنندگان از کشور 

ــا ــاس این مطالعات که به مطالعات   سـ ــول تـاکید نموده اند. بر اسـ  CoOزنـده محصـ

ها و تصــور مصــرف کنندگان در مورد کشــور ســازنده محصــول بر دیدگاه  18مشــهورند

ــول تاثیر می گذارد. از انبوه مطالعات موجود در این نرجیحات آنها در ارتباط با آن محص

ــیمازمینه می ــتراتن و  )1993( 20و همکاران )، کوچونی1970( 19توان به ناگاشـ و اسـ

)، 2004( 22همچون احمـد و همکاران  و همچنین مطـالعـات اخیر   )1994( 21همکـاران 

نتایج حاصــل از این  اشــاره نمود. )2007(24) و تورز و گوتییرز2006(23همزوئی ومرونکا

  باشند:بندي میمطالعات به شکل زیر قابل جمع

دي یک کشور خاص از کشوري به ها نسبت به محصول تولیبه طور کلی، دیدگاه -

ــت اما از منطقه  ــور دیگر متفـاوت اسـ اي دیگر تفاوت چندانی اي به منطقهکشـ

                                                           
17. Granzin and Olsen(1998), Verlegh(2007) 

18. Country-of-Origin 

19. Nagashima  

20. Kochunny  

21. Strutton et al. 

22. Ahmed et al.  

23. Hamzaoui and Merunka  

24. Torres and Gutiérrez 
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  . 25نمایدنمی

ارزیابی کلی در خصـوص محصـولات یک کشـور ازتصور افراد نسبت به محصول     -

اي بر باشد. اما در صورتی که برخی از محصولات مثل اتومبیلخاصـی متاثر نمی 

لب باشــد، ارزیابی خریداران در مورد آن ممکن اســت بر یک کشــور محصــول غا

  . 26ارزیابی سایر کالاهاي تولیدي آن کشور تاثیر بگذازد

در کشـورهاي بسـیار توسـعه یافته نسبت به کشورهاي کمتر توسعه یافته تمایل     -

ــولات داخلی  ــرف کنندگان به مصــرف محص ــولات وارداتی  مص ــبت به محص نس

. اگرچه ممکن است 28کیفیت رقابتی باشد . مخصوصا اگر قیمت و27بیشـتراسـت  

  .  29برندهاي مشهور این علاقه را کاهش دهند

محصــولات که منعکس کننده محل شــرکت  ملیت ســازندگان و تولید کنندگان -

  ، نسبتا تاثیر قویتري نسبت به برنذ آنها دارد.30باشدمرکزي می

ري گیتصمیمبرخی دیگر از مطالعات کیفیت محصـول را یکی از محورهاي اصلی در  

ــرف کنندگان معرفی نموده ــولات  31اندمصـ و عنوان نموده اند که ارزیابی کیفی محصـ

خریداران براي تشخیص کیفیت محصولات از معیارهایی  و باشدگاهی اوقات مشکل می

و در برخی موارد نادر خود محل تولید محصــول  32مانند محل تولید اســتفاده می کنند

ــلی انتخاب خریداران میبه عنوان یکی از معیارهاي ا ــدص . با این حال نظریات در 33باش

اینکه  34باشدداراي تناقص می خصـوص ترجیحات خریداران نسبت به خرید محصولات 

                                                           
25. Schooler and Sunoo, 1969; Bilkey amd Nes, 1982; Cattin et al.1982 

26. Halfhill, 1980 

27. Cordell (1991) 

28. Wall and Heslop, 1986 

29. Cordell, 1992 

30 .Tse and Gorn, 1993 

31. Chao, 1993; Narayana, 1981; Reierson, 1966; Strutton, et al., 1994; Wall et al.,1991 

32. Han, 1988  

33 .Wall and Heslop, 1986, Akaah and Yaprak, 199 

34 .Gaedeke, 1973 
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خریداران محل تولید محصــول را در نظر می گیرند یا به کیفیت کالاها توجه می کنند، 

به عنوان متغیرهاي  هاي خریدارانهنوز جاي ســوال دارد. در برخی از مطالعات، ویژگی

ــیحی در نظر گرفته می ــودتوضـ ــگران معتقدند که متغیر هایی همچون 35شـ . پژوهشـ

مانند تجربه 36روانشـناسـی نیز بر معیارهاي خرید محصولات تاثیر می گذارد   متغیرهاي

تعصب  39، گرایش نژادي38، هنجارهاي شـخصی افراد 37قبلی فرد از مصـرف محصـولات  

  ی بر سه نوع متغیر توضیحی تاکید دارند:. در مجموع مطالعات قبل40مذهبی

 تصویر ذهنی و ترجیحات از برند و کشور محصولات   )1

 هاي محصولات یا همان کیفیتویژگی )2

کنندگان تاثیر صــمیم خرید مصــرف هاي شــخصــیتی خریداران که بر ت ویژگی )3

هاي دموگرافیک افراد مانند سن گذارد. این دسته از مطالعات بیشتر بر ویژگیمی

اند و اغلب تاثیرات روانشناسی اجتماعی، یلات و سطح درآمد تاکید کردهو تحص ـ

ــولات داخلی می ــود نادیده قومی و ارتباط افراد با هم که منجر به خرید محص ش

ــتقیم متغیرها بر   ــت. علاوه بر این در اکثر مطالعات به اثرات مس ــده اس گرفته ش

گذاري که تاثیر اريروي خرید محصـولات داخلی پرداخته شده و الگوهاي ساخت 

. تحقیق حاضر به 41شـود، نادیده گرفته شده است منجر به خرید محصـولات می 

دنبال پوشـش و اصـلاح این کاسـتی هاسـت و به بررسـی الگوي ساختاري تاثیر      

ــرف کنندگان می   پردازد. مبناي این الگو وجود انگیزه گـذار بر رفتـار خرید مصـ

ســت محصــولات داخلی در مقابل همیاري در مصــرف کنندگان به قربانیان شــک

ــده) می ــد به همین دلیل این الگوي رقباي خارجی(مانند نیروي کار بیکار ش باش

                                                           
35. Wall and Heslop, 1986 
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ــاختاري به الگوي همیاري ــمت به اندك    42س ــت. در این قس ــده اس ــهور ش مش

 شود.مطالعات موجود در این زمینه اشاره می

بررســی اثر  ) با اســتفاده از الگوي ســاختاري همیاري به1998(43گرنزین و اولســن

روانشناختی از قبیل نژاد گرایی، میهن دوستی، نگرانی براي جامعه، ــــ  عوامل اجتماعی

احسـاس مسـئولیت در قبال هم نوع، احسـاس سـرنوشت به هم پیوسته با هموطنان و     

هزینه ناشــی از مصــرف کالاي داخلی بر رفتار مصــرف کنندگان آمریکایی پرداخته و به 

خرید کالاي داخلی توســط مصــرف کنندگان آمریکایی رابطه اند که این نتیجه رســیده

منفی با هزینه ناشـی از همیاري (هزینه صرف نظر کردن از کیفیت کالاهاي خارجی) و  

ــئولیت ملی دارد. گرنزین و پینتر  ــاس مس ــور 2001(44رابطه مثبت با احس ) در دو کش

) به بررسی رفتار 1998آمریکا و پرتقال با بکارگیري الگویی مشـابه با گرنزین و اولسـن(  

مصرف کنندگان در قبال خرید کالاي داخلی پرداخته اند. و به نتایجی مشابه با گرنزین 

در یک الکوي ساختاري که در آن  )2001( 45ویدا و دامجان اند.) رسیده1998و اولسن(

ــود و همچنین خود متغیر نژاد گرایی نژاد گرایی منجر به رفتار همیاري و خرید می شـ

هاي دموگرافیک و درجه بازبودن فرهنگ قرار داشـته به بررسی رفتار  اثیر ویژگیتحت ت

خرید مصرف کنندگان کشور اسلوونی پرداخته و تاثیر مثبت نژاد گرایی بر خرید کالاي 

ــتقیم ویژگی  هاي دموگرافیک تایید داخلی را تـایید نموده اند. در حالی که اثر غیر مسـ

مصـرف کنندگان کشور آمریکا و هلند به بررسی   ) در بین2007( 46نشـده اسـت. ورلق  

ــ  تاثیر عوامل اقتصـادي و اجتماعی  روانشناختی بر تصمیم مصرف کنندگان به خرید ــ

ــت که نژادگرایی عاملی تعیین کننده   ــیده اس کالاي داخلی پرداخته و به این نتیجه رس

 4) در 2009( 47باشـــد. دیمیتروویچ، ویدا و ریردوندر خرید کالاي ســـاخت داخل می
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گرایی اند که نژادبه این نتیجه رســیده کشــور بالکان به تحلیل لگوي همیاري پرداخته و

هم به صـورت مسـتقیم و هم غیر مستقیم از طریق تاثیر بر ارزش گذاري بر محصولات   

ــلام وهمکارانداخلی بر لنتخاب کالاي داخلی تاثیر مثبت می ) 2009( 48گذارد. نورالاس

ی عوامل تعیین کننده خرید کالاي داخلی توسط مصرف کنندگان اي به بررسدر مطالعه

پاکســتانی پرداخته و نشــان داده اند که نژاد گرایی یکی از عوامل تعیین کننده تمایل  

  باشد.مصرف کنندگان به کالاي داخلی می

  

  ارائه الگو. 4

ــین به ارائه الگویی پرداخته می ــود که درآن گروه اجتمبا توجه به مباحث پیشـ ی اعشـ

مورد اشاره شامل افرادي با ملیت یکسان بوده و داراي هویت اجتماعی یکپارچه (هویت 

افراد به دو دسته تقسیم می شوند، دسته اول شامل افرادي  این گروه از ملی) هسـتند،. 

اسـت که در اثر شکست محصول داخلی خاصی در مقابل کالاهاي خارجی (در رقابت بر  

نتیجه از بین رفتن تابع تولید داخلی آن محصول، شغل  سر جذب تقاضاي داخلی) و در

دسته  خود را از دسـت داده یا احتمال دارد از دست بدهند (نیروي کار تهدید شونده) و 

توانند از طریق خرید محصــول داخلی دوم شــامل مصــرف کنندگان آن کالاي خاص که می

تاري الگوي این مطالعه مورد نظر به هم میهنان آســیب دیده خود کمک نمایند. بخش ســاخ

  بخش به شرح زیر است: 4) نشان داده شده است. این الگو شامل1در نمودار شماره(
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  الگوي مفهومی خرید کالاي داخلی .1 نمودارشماره

  به منظور حمایت از نیروي کار تهدید شده 

 Granzin and Olsen(1998, p42)   بع:نم

ــی برونزا: . 1 ــه مبناي ارزش ــتی، هایی مثارزشس ل گرایش نژادي، میهن دوسـ

افراد درون گروه را متمایز از  هاي برونزایی هســتند کهملاحظه یا درك اجتماعی ارزش

ــته    ــایس ــاي بیرون گروه می نمایند. افراد داخل گروه بر خلاف افراد خارج از آن ش اعض

حمایت فرد هستند چون هم نژاد فرد هستند (حس نژاد گرایی) یا داخل مرزهاي کشور 

کند(درك و زندگی می کنند (حس میهن دوستی) و یا درمورد آنها احساس نگرانی میا

  49اجتماعی).

ــی برونزاي فوق منجر به ایجاد دو   دو مبناي ارزشــی درونزا:. 2 ــه متغیر ارزش س

شود: حس تشابه و حس سرنوشت مشترك. افراد به دلیل حس مبناي ارزشی درونزا می

 نمایند. متغیرر اعضـاي گروه خود احساس تشابه می نژاد گرایی و میهن دوسـتی با سـای  

هاي مشترك بر آینده ارزشـی سـرنوشـت مشترك برخلاف متغیر تشابه به جاي ویژگی   

مانیم درکنارهم پایدارمی«این جمله است که  نماید و نشات گرفته ازمشـترك تاکید می 

دوستی و و میهن . مقدار این ارزش با افزایش نژادگرایی»خوریمو جدا از هم شکست می
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ــابه که یک درکنار ارزش .50یابدملاحظات اجتماعی فرد افزایش می هاي برونزا، حس تش

   51باشد.ارزش درونزاست نیز عاملی براي تقویت حس سرنوشت مشترك می

توانیم در مورد ارتباط سه ارزش برونزا و دو ارزش درونزاي براسـاس مطالب فوق می 

  ر نظر بگیریم:زیر را د اشاره شده دو فرضیه

: افزایش حس نژاد گرایی و میهن دوستی مصرف کنندگان داخلی 1فرضـیه شـماره   

  شود.می باعث افزایش حس تشابه آنها با نیروي کار تهدید شونده

: افزایش حس تشـابه، نژاد گرایی، میهن دوستی و میزان ملاحظه  2فرضـیه شـماره   

تن ســرنوشــت مشــترك با  اجتماعی مصــرف کنندگان داخلی باعث افزایش حس داشــ

  شود.می نیروي کار تهدید شونده

تاثیر متغیرهاي ارزشـی درونزا بر تصـمیم مصرف    :52دو مبناي معرفتی درونزا. 3

کنندگان و انگیزش آنها به خرید کالاي داخلی، وابسته به تاثیر این دو متغیر براحساس 

ف کننده در مسـولیت و هزینه هاي خرید کالاي داخلی اسـت، احســاس مسولیت مصر  

قبال نیروي کار تهدید شـده به مفهوم این اسـت که آیا مصرف کننده خود را متعهد به   

ــامانی ــده می کاهش و جبران نابس ــده براي نیروي کار تهدید ش داند یا نه. هاي ایجاد ش

بدیهی اسـت هرچه احساس داشتن سرنوشت مشترك در مصرف کنندگان بیشتر باشد،  

هاي دومین مبناي معرفتی درونزا، هزینه .53ر خواهد بودها بیشتاحسـاس مسـئولیت آن  

به  هاي انتظاري ناشــی ازخرید کالاهاي داخلیها، زیانخرید کالاي داخلی اســت. هزینه

منظور کمک به نیروي کارداخلی است. خرید یا عدم خرید کالاي داخلی نتیجه مقایسه 

ــت. هزینـه  ــده اسـ هاي محققان هزینههاي کمک و عدم کمک به نیروي کار تهدید شـ

ــمرده ند، امختلفی را براي خرید کالاي داخلی به منظور کمک به نیروي کارداخلی برشـ

پریشــانی هاي روحی به دلیل عدم ارضــاء کامل خواســته ها و عدم اطمینان به کیفیت  

هاي کالاي داخلی، از دسـت دادن زمان، تقبل هزینه هاي اقتصـادي بالا و هزینه فرصت  
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ــرف کنندگان براي ر چه هزینه. ه54مختلف و... ــد، انگیزه مصـ هاي عدم کمک بالا باشـ

از سوي دیگرهر چه حس تشابه، داشتن سرنوشت مشترك و  55کمک بیشتر خواهد بود

 هاي عدم کمک بالامسـئولیت پذیري در بین مصـرف کنندگان داخلی بالا باشد، هزینه  

 زیر شکل می گیرد.. بنابراین فرضیه سوم و چهارم مطالعه به صورت 56خواهد بود

: با افزایش حس داشـتن ســرنوشــت مشترك در مصرف کنندگان  3فرضـیه شـماره  

  یابد.ها در قبال نیروي کار تهدید شده افزایش میداخلی، احساس مسئولیت آن

: هر چه حس تشابه، داشتن سرنوشت مشترك و مسئولیت پذیري در بین 4فرضـیه شماره 

 ه کمک به نیروي کار تهدید شده پایین خواهد بود.  مصرف کنندگان داخلی بالا باشد، هزین

مربوط به تصـــمیم گیري مصـــرف کننده داخلی به خرید یا بخش چهارم الگو . 4

ــتگی ــت که وابسـ به دو متغیر ادراکی یا معرفتی او دارد،  عدم خرید کالاي داخلی اسـ

 احساس مسئولیت و هزینه خرید کالاي داخلی. هرچه احساس مسئولیت مصرف کننده

ــد و همچنین هر چه هزینه  ــده بالاتر باش هاي خرید کالاي در قبال نیروي کار تهدید ش

 57شود.داخلی پایین باشد، تمایل او به خرید کالاي داخلی بیشتر می

: با افزایش حس مسئولیت پذیري مصرف کنندگان داخلی و کاهش 5فرضـیه شماره 

ــرف کنندگان داخهزینه لی به خرید کالاي داخلی هاي خرید کالاي داخلی، تمایل مصـ

 یابد.افزایش می

ــماره ــند،که بخش  1الگوهاي مفهومی مانند نمودار ش داراي دو بخش مجزا می باش

ــان می ــاختاري آن روابط بین متغیرهاي نهفته را نشـ دهد و بخش انداژه گیري که سـ

ه بشود. با توجه روابط بین متغیرهاي نهفته با متغیرهاي آشـکار در آن نمایش داده می 

، بخش ســاختاري این مطالعه در فرم جبري 1مطالب فوق و روابط ارائه شــده در نمودار

 باشد.به صورت زیر قابل نوشتن می

1  2  3  
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  4  5  

  
  

  

اندیس پنج به ترتیب نشان دهنده متغیرهاي احساس  ηاندیس یک تا  ηبه طوریکه 

لاي داخلی و تصمیم تشـابه، سـرنوشـت مشـترك، احسـاس مسـئولیت، هزینه خرید کا      

ــد که متغیرهاي نهفته درونی میخرید می ــند. باش ــه به  ξباش اندیس یک تا اندیس س

 باشــد کهترتیب نشــان دهنده حس میهن دوســتی، نژادگرایی و نگرانی براي جامعه می

ــند. همچنین در این الگوها خطاي مربوط به      متغیرهـاي نهفتـه بیرونی مـدل می بـاشـ

ده شــده اســت. براي اندازه گیري متغیرهاي نهفته از متغیرهاي نشــان دا ζهرمعادله با 

ر شود. دباشند استفاده میآشـکار که معمولا سـوالات ارائه شده در قالب پرسشنامه می  

و  yاین مطالعه براي نشـان دادن متغیرهاي آشکار مربوط به متغیرهاي نهفته درونی از  

 .شــوداســتفاده می xهفته بیرونی ازبراي نمایش متغیرهاي آشــکارمربوط به متغیرهاي ن

پیوست ارائه شده است. بنابراین بخش  1نحوه اندازه گیري متغیرهاي آشـکار در جدول 

  اندازه گیري الگو به شکل زیر خواهد بود.

 گیري براي متغیرهاي نهفته درونی:معادلات اندازهـ 

6  7  8  9  

        

10  11  12  13  

        

14  15      

   
    

 دلات اندازه گیري براي متغیرهاي نهفته بیرونی:معاـ 

12121111  23232221211212  
32323  

43432421414  
54543535  

11111  y21212  y32323  y
42424  y

52525  y63636  y
73737  y84848  y

94949  y10510510  y
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16  17  18  

      

19  20  21  

      

نشــان دهنده خطاي مربوط به اندازه گیري هر یک ازمتغیرهاي  δو εدر روابط فوق 

اشد که بضریب مربوط به متغیر نهفته در معادله متغیرآشکار می λآشـکار می باشند. و  

ــما ــان دهنده شـ ــماره اندیس اول آن نشـ ــکار و اندیس دوم مربوط به شـ ره متغیر آشـ

  باشد.متغیرنهفته می

  

  متدولوژي تحقیق .4

هاي آماري مورد نیاز براي تحلیل تجربی الگوي ارائه شده در نمودار در این مطالعه داده

 7با اسـتفاده از ابزار پرسـشـنامه جمع آوري شده است. براي اندازه گیري هر یک از     1

پیوست، استفده شده  1(سوال)، به شرح جدول59متغیر آشـکار  16و از الگ 58متغیر نهفته

باشـند که به صـورت مسـتقیم یا غیر مستقیم فایل    اسـت. نمونه این مطالعه افرادي می 

اند. براي تحلیل الکترونیکی پرسـشنامه را از طریق ایمیل در سراسر ایران دریافت نموده 

ده شــده اســت و براي تخمین الگو از روش اســتفا 8/8نســخه  Lisrelها از نرم افزارداده

  ) بهره گرفته شده است.ML(60ماکزیمم لایکلیهود

  

 لیل تجربیح. ت5

هاي این مطالعه اشــاره شــد براي تحلیل تجربی و آزمون فرضــیه "همانطور که قبلا

                                                           
58. Latent variable 

59. Observed variable 

60. Maximum Likelihood 

11111  x21212  x32323  x

42424  x53535  x63636  x
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ها به صـــورت پرســـشـــنامه اســـتفاده شـــده اســـت. از تعداد ازروش جمع آوري داده

ــتفاده   111هاي ارســال شــده پرســشــنامه پرســشــنامه در یافت گردید که قابلیت اس

پرسشنامه توسط  70هاي دریافتی، هاي تجربی را داشـتند. از میان پرسـشنامه  درتحلیل

پرسشنامه توسط زنان تکمیل شده بود. همچنین پراکندگی  41افراد با جنسـیت مرد و  

 3و  2شماره  هاي تکمیل شده به شرح نمودارهايسـن و تحصیلات افراد در پرسشنامه 

  بوده است.

  

  
 پراکندگی سن و تحصیلات در اطلاعات جمع آوري شده .2نمودار شماره

 -برآورد مــاتریس واریــانس Lisrelهــا در نرم افزار اولین مرحلــه از تحلیــل داده

پیوست نشان  2باشد که این ماتریس در جدول شماره کوواریانس متغیرهاي آشـکار می 

که میزان تمایل افراد به خرید کالاي  Y10ین جدول متغیرداده شــده اســت. براســاس ا
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ــان می ــته ولی با  ایرانی را نشـ ــتگی مثبت داشـ ــکار همبسـ دهدبا همه متغیرهاي آشـ

ــکـار   ــی ازکیفیت و قیمت)      Y9متغیرآشـ کـه هزینـه خریـد کـالاي ایرانی(هزینه ناشـ

ــتگی منفی دارد. بـا توجـه بـه اینکه متغیرهاي نهفته قابل اندازه گیري    ده و نبو همبسـ

مربوطه  باشند، بایستی براي هر متغیر نهفته یکی از متغیرهاي آشکارداراي مقیاس نمی

را به عنوان مرجع انتخاب نمود و مقیاس مربوط به آن متغیر آشکار را براي متغیر نهفته 

در معادله اندازه گیري مربوط به  Lisrelنیز در نظر گرفـت. براي این منظور در نرم افزار 

ــده برابر یک در  متغیر ــورت از پیش تعیین ش ــریب متغیر نهفته به ص ــکار مرجع، ض آش

ــود. پس از برآورد ماتریس واریانسنظرگرفته می ــتی با وارد نمودن  -ش کوواریانس بایس

ــاختاري و روابط  Lisrelنرم افزار  Simplisاین ماتریس در بخش  و تعریف معادلات سـ

اده شـده است، به برآورد این روابط بپردازیم.  نشـان د  21تا  1گیري که در روابط اندازه

ارائه شــده اســت. در این جدول ضــرایب  )1نتایج برآورد روابط اندازه گیري در جدول (

ود که شاند. ضرایب استاندارد شده به ضرایبی گفته میتخمین زده شده، استاندارد شده

ــتگی بین متغیره   ا براي تخمین در آن بـه جـاي ماتریس کوواریانس از ماتریس همبسـ

ــرایب     ــد. درحالتی که از ماتریس کوواریانس براي تخمین ض ــده باش ــتفاده ش مدل اس

شود، تنها علامت ضرایب قابل تفسیر بوده و مقادیر آنها را نمی توان مقایسه استفاده می

کرد. با استاندارد کردن ضرایب، مقدار آنها نیز قابلیت تفسیر خواهد داشت. همانطور که 

شود ضریب متغیرهاي نهفته در یکی از معادلات اندازه گیري مربوط به آن مشـاهده می 

باشــد، که این متغیر آشــکار براي تعیین مقیاس براي متغیر نهفته متغیر ســتاره دار می

مربوطه به عنوان مرجع تعیین شـــده اســـت و در هنگام تخمین، ضـــریب متغیر نهفته 

 )λابر یک(ضریب استاندارد نشدهمربوطه در معادله مشـخص شده توسط خود محقق بر 

براي این ضرایب  tباشـد و به همین دلیل آماره  منظور شـده و از پیش تعیین شـده می  

ــرایب معادلات اندازه گیري   گزارش نشــده اســت. بر اســاس نتایج این جدول تمامی ض

باشـد) که این نشان دهنده مناسب بودن  می 2آنها بزرگتر از  tباشـد(مقدار معنی دار می

ــده براي اندازه گیري متغیرهاي نهفته می مت ــکار ش ــد. همچنین پایایی غیرهاي آش باش

ــان دهنده خوبی برازش و همچنین تایید می 70/0متغیرها اغلب بالاي  ــد که نشـ باشـ

باشد. مقادیر شاخص کننده رابطه بالاي متغیرهاي آشـکار شـده با متغیرهاي نهفته می  
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مشترك در بین معادلات اندازه گیري مربوط  پایایی تکی نیز خوبی برازش را به صـورت 

 نماید.دهدو داراي مقادیر بالا بوده و مطالب فوق را تایید میبه هر متغیر نهفته نشان می

  تایج تخمین معادلات اندازه گیري. ن1 جدول

  متغیر
شماره 

  معادله(متغیرآشکار)

ضرایب 

استاندارد 

  λ شده

آماره 

t 

تکی  61پایایی

  شاخص

 پایایی ترکیبی

 **62هاشاخص

  تشابه
6* 12/1  -  85/0  

83/0  
7  10/1  79/2  53/0  

سرنوشت 

  مشترك

8*  95/0  -  67/0  

88/0  9  82/0  17/4  87/0  

10  84/0  09/6  91/0  

احساس 

  مسئولیت

11*  49/0  -  79/0  
58/0  

12  47/0  29/4  84/0  

  هزینه
13  32/1  -  95/0  

99/0  
14*  47/1  64/8  83/0  

خرید کالاي 

  نیایرا
15*  51/1  -  1  1  

  میهن دوستی
16*  96/0  -  77/0  

81/0  
17  91/0  18/2  76/0  

  نژاديگرایش 
18  75/0  -  78/0  

73/0  
19*  82/0  86/9  69/0  

نگرانی 

  اجتماعی

20* 96/0  -  92/0  
90/0  

21  95/0  25/4  86/0  

)(2Σλ /پایایی ترکیبی برابر است با: **-متغیر آشکار شاخص (مقیاس متغیر نهفته) *

)2
jR-+Σ(12(Σλ)   کـهλ    ــده و ــتاندارد ش ــریـب اس ــان دهنده پایایی تکی  jRض نش

  .هاستشاخص

  

                                                           
61. Reliability 

62. Construct Reliability 
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) گزارش شـده است. بر اساس نتایج  2در جدول ( نتایج تخمین معادلات سـاختاري 

احســاس مســئولیت تاثیر مثبت ولی غیر  دهدکهنشــان می 1این جدول، تخمین رابطه 

رد در حـالی کـه اثر هزینـه خریـد کالاي ایرانی که     معنی دار بر خریـد کـالاي ایرانی دا  

نی باشد تاثیر منفی و معشامل صرف نظر کردن از کیفیت و یا پرداخت قیمت بالاتر می

ج باشد. بر اساس نتایدار بر خرید کالاي ایرانی دارد. مقدار این ضریب نیز قابل توجه می

ی دار بر هزینه خرید تنها حس ســرنوشــت مشــترك تاثیر منفی و معن 2تخمین رابطه 

کالاي ایرانی دارد و احسـاس تشابه و احساس مسئولیت تاثیر معنی داري بر این متغیر  

دهدکه احساس مسئولیت از حس سرنوشت نشـان می  3ندارد. همچنین تخمین رابطه 

دهدکه نیز نشان می 4مشـترك تاثیر مثبت و معنی دار می پذیرد. نتایج تخمین رابطه  

نگرانی براي جامعه تاثیر مثبت و معنی دار بر حس سرنوشت مشترك احسـاس تشابه و  

ــتی و نژاد گرایی مثبت ولی غیر معنی دار می ــد. و دارد در حالی که اثر میهن دوس باش

ــان می 5بالاخره در رابطه  ــتی و نژاد گرایی تاثیر نتایج تخمین نشـ دهدکه میهن دوسـ

  معنی داري بر احساس تشابه نداشته است.

 نتایج تخمین معادلات ساختاري .2رهجدول شما

شماره معادله/ متغیر 

  وابسته
  فرضیه  متغیر توضیحی

ضریب استاندارد 

  شده
 tآماره 

  خرید کالاي داخلی .1
  07/1  29/0  +  احساس مسئولیت

  51/7  -94/0  -  هزینه خرید

هرینه خرید کالاي  .2

  داخلی

  78/0  -19/0  -  احساس تشابه

حس سرنوشت 

  مشترك
-  005/0-  22/3  

  91/0  -25/0  -  احساس مسئولیت

  احساس مسئولیت .3
حس سرنوشت 

  مشترك
+  64/0  87/5  

حس سرنوشت . 4

  مشترك

  99/2  37/0  +  احساس تشابه

  67/0  24/0  +  میهن دوستی

  86/0  50/0  +  نژاد گرایی

  09/2  65/0  +  نگرانی براي جامعه
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  احساس تشابه. 5
  52/0  98/0  +  میهن دوستی

  77/0  85/0  +  ایینژاد گر

ــان می2) و جدول (1همانطور که نمودار( ــورت غیر ) نش دهدبرخی از متغیرها به ص

ــند. در این بخش به منظور مشــخص مســتقیم بر خرید کالاي ایرانی تاثیر گذار می باش

ــرایب گزارش   ــدن اثر هریک از این متعیرها بر متغیر خرید کالاي ایرانی به تجزیه ض ش

ــده در جدول( ــود. بر اســاس نتایج این جدول، متغیر هزینه خرید  اخته می) پرد3ش ش

ــترین تـاثیر معنی دار را بر خرید کالاي ایرانی دارد که جهت این اثرمطابق انتظار   بیشـ

باشـد. همچنین احساس تشابه، حس سرنوشت مشترك و نگرانی براي جامعه  منفی می

ــاهده می تاثیر مثبت و معنی دار بر خرید کالاي ایرانی دارند. اما ــود همانطور که مش ش

ــرایب پایین می ــایر متغیرها بر متغیر خرید غیر معنی دار مقادیر این ضـ ــد. اثر سـ باشـ

باشد. در پایان به آزمون خوبی برازش با استفاده از آماره کاي دو پرداخته شده است. می

ــت آمده برابر با  ــد که مقدار می 26/76مقدار آماره کاي دو به دس رابر با آن ب Probباش

  است و خوبی برازش را نشان می دهد 000/0

  تجزیه اثر متغیر هزینه و مسئولیت بر خرید کالاي داخلی. 3 جدول شماره

 tآماره   ضریب  فرضیه  متغیر توضیحی

  29/1  16/0  +  احساس مسئولیت

  09/5  -71/0  -  هزینه خرید

  15/2  11/0  +  احساس تشابه

  73/2  65/0  +  حس سرنوشت مشترك

  37/0  22/0  +  دوستیمیهن 

  79/0  04/0  +  نژاد گرایی

  51/0  16/0  +  نگرانی براي جامعه

  

  گیرينتیجه .6

با گســترش جهانی ســازي اقتصــاد و افزایش رقابت در میان تولید کنندگان کشــورهاي 

مختلف، حفظ بازارهاي داخلی بیش از پیش در پیشبرد اهداف اقتصادي کشورها داراي 

این موضـوع در کشـورهاي در حال توسعه بیش از کشورهاي   باشـد. اهمیت  اهمیت می
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باشـد، چرا که اغلب این کشورها داراي رقابت پذیري پایینی بوده و در  توسـعه یافته می 

ــاس    ــند. بر این اس ــیب پذیرتر می باش ــورها آس ــایر کش مقابل هجوم تولید کنندگان س

ــازي آنها از   ــرف کنندگان داخلی و آگاه س ــت  افزایش میل و رغبت مص ــکس عواقب ش

ــاي تولیـدات داخلی در بـازارهاي داخلی می   تواند مانعی محکم در مقابل افزایش تقاضـ

داخلی براي کالاهاي خارجی و کنار گذاشـتن محصـولات داخلی باشد. بر همین اساس   

ــناختی بر خرید    ــد تا اثر برخی از متغیرهاي اجتماعی و روانش ــعی ش در این مطالعه س

  رار گیرد.کالاي ایرانی مورد سنجش ق

ــان می  ــت آمده نش ــادي مانند کیفیت و قیمت نتایج به دس دهدکه متغیرهاي اقتص

بیش از متغیرهاي اجتماعی و روانشـناختی بر تصــمیم مصرف کنندگان مبنی بر خرید  

ــلی این نتیجـه می توانـد عدم توجه کافی به     کـالاي ایرانی موثر می  ــد.دلیـل اصـ بـاشـ

اقتصادي کشور باشد.  -هاي فرهنگیرنامه ریزيمتغیرهاي اجتماعی و روانشـناختی در ب 

هاي ترغیب مصرف کنندگان به خرید کالاي داخلی در با وجود پیشـینه بلند مدت طرح 

نقاط مختلف جهان، در کشـور ما چنین برنامه هایی در حاشیه قرار داشته و مورد توجه  

ته فرهنگی نهفنبوده اند. از آنجایی که ریشـه بسـیاري از مشـکلات اقتصادي در مسائل    

رسـد که تقویت روحیه میهن دوستی، نگرانی اجتماعی و حس هم  باشـد، به نظر می می

ــعه و تقویت تولیدات داخلی یاري در بین افراد جامعه می ــبرد هدف توسـ تواند در پیشـ

 مفید واقع شود.

درکنار عوامل فوق، بایســتی توجه داشــت که یکی از متغیرهاي تاثیرگذار بر خرید  

باشد که به کیفیت و قیمت آن کالا وابسته است. خلی، هزینه خرید آن کالا میکالاي دا

هاي اقتصادي در جهت افزایش کیفیت و کاهش قیمت کالاهاي بنابراین اتخاذ سـیاست 

تواند در افزایش گرایش افراد به ســمت کالاي داخلی موثر واقع شــود. در این داخلی می

ــتـا، کـاهش تعرفـه هـا بـه منظور ترغی ـ      ب تولیـد کنندگان به رقابت پذیر نمودن  راسـ

  محصولات می تواند کارگشا باشد.
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  پرسشنامه ـ پیوست 1جدول شماره

  دوستیمیهن

X1  1. .وطن پرستی، اولین و مهمترین ویژگی یک شهروند خوب است  

X2  
شاید کشور ایران یک کشور ایده آل نباشد ولی همبستگی ملی و وحدت  .2

  شود.می آلهافراد جامعه ایرانی باعث ایجاد جامعه اید

  نژادگرایی

X3  
ما ایرانیها بایسـتی تنها زمانی کالاي خارجی خریداري نماییم که مشابه   .3

  ایرانی آن وجود نداشته باشد.

X4  
خرید و تجارت کالاهاي خارجی بایســتی بســیار محدود بوده و تنها در   .4

  موارد ضروري انجام پذیرد.

نگرانی براي 

  جامعه

X5  
گی خوب در کشــوري مانند ایران همه ما بایســتی براي داشــتن یک زند .5

  تلاش کنیم.

X6  
من احســاس نگرانی می کنم زمانی که مشــاهده می نمایم ســایر ایرانیها  .6

  لحظات سختی را تجربه می کنند.

  تشابه

Y1  

من زمانی که مشـاهده می کنم برخی از افراد به دلیل شکست تولید ات   .7

  ل خود را ازداخلی در مقابل رقباي خارجی شغ

  داده اند نسبت به موقعیت(یا آینده) شغلی خود نگران می شوم. دست 

Y2  

کارگران ایرانی به دلیل شکست تولید ات داخلی در مقابل رقباي خارجی  .8

می دهند، در اثر این اتفاق من نیز ممکن است شغل  شـغل خود را از دست 

  (یا موقعیت شغلی احتمالی) خود را از دست دهم.

رنوشت س

  مشترك

Y3  
عدم کمک ما به افرادي که به دلیل شــکســت تولید ات داخلی در مقابل  .9

  رقباي خارجی کار خود را از دست داده اند به زیان همه ماست.

Y4  

ــت تولید ات داخلی در مقابل رقباي   .10 ــکسـ بیکـاري ایرانیها به دلیل شـ

  خارجی یک معضل اجتماعی مشترك است و حتی اگر

  ر دیگران باشد همه ما را دچار مشکل خواهد کرد.گریبان گی 

Y5  
شکست کارخانجات داخلی در مقابل رقباي خارجی آینده همه ایرانیها  .11

  را به مخاطره می اندازد.

احساس 

  مسئولیت

Y6  

من وظیفه دارم براي حل مســاله بیکاري افرادي که به دلیل شــکســت . 12

  یکار تولید ات داخلی در مقابل رقباي خارجی ب

  اند تلاش نمایم.شده

Y7  
ــت تولید ات داخلی در مقابل  .13 ــکسـ من در قبال افرادي که به دلیل شـ

  رقباي خارجی بیکار می شوند احساس مسئولیت می نمایم.
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  هزینه

Y8  
در صـــورتی که بخواهم تنها کالاي ایرانی مصـــرف کنم، متقبل هزینه  .14

  زیادي خواهم شد.

Y9  
اهم تنها کالاي ایرانی مصرف کنم، مجبور خواهم بود در صورتی که بخو. 15

  نظر کنم از کیفیت صرف

  Y10  خرید
  .دهممن کالاي ساخت ایران را به کالاي خارجی ترجیح می . 16
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  ماتریس واریانس کوواریانسـ  پیوست .2جدول شماره

 Covariance Matrix  
 y10 y9 y8 y7 y6 y5 
 -------- -------- -------- -------- -------- -------- 
 y10 3.153 
 y9 -0.156 4.191 
 y8 0.125 2.358 4.526 
 y7 0.570 -0.339 0.481 2.968 
 y6 0.737 -0.455 0.166 1.839 2.645 
 y5 0.590 -0.306 0.009 1.069 0.545 2.976 
 y4 0.685 -0.134 0.083 0.930 0.628 1.570 
 y3 0.779 -0.247 -0.431 1.102 0.945 1.084 
 y2 0.123 0.354 0.150 0.363 0.180 0.949 
 y1 0.041 0.167 0.199 0.592 0.042 1.080 
 x6 0.221 0.731 0.718 0.277 0.876 0.458 
 x5 0.373 -0.285 -0.371 0.453 0.398 0.461 
 x4 1.664 -0.002 -0.194 0.638 0.651 0.303 
 x3 1.689 -0.147 0.260 1.007 0.494 0.733 
 x2 0.883 -0.409 0.011 0.462 0.275 0.426 
 x1 0.454 -0.824 -0.773 0.399 0.287 0.603 
 
  
 y4 y3 y2 y1 x6 x5 
 -------- -------- -------- -------- -------- -------- 
 y4 2.647 
 y3 1.091 2.287 
 y2 0.747 0.755 3.239 
 y1 0.647 0.690 1.905 2.566 
 x6 0.289 0.530 0.242 0.550 2.276 
 x5 0.636 0.646 0.301 0.243 0.520 1.185 
 x4 0.389 0.813 0.265 0.153 -0.022 0.196 
 x3 0.574 0.954 -0.081 -0.051 -0.088 0.218 
 x2 0.140 0.417 -0.092 0.079 0.194 0.312 
 x1 0.483 0.575 -0.102 0.115 -0.095 0.462 
  
  
 x4 x3 x2 x1 
 -------- -------- -------- -------- 
 x4 3.734 
 x3 2.770 4.001 
 x2 1.145 1.188 2.794 
 x1 0.878 0.598 0.733 2.91




