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Abstract 

nn hhe yea  named a  "*uppo)))ng aaannnn Good"", moee atteniion ha  oo be padd oo conuume    nnndency oo - eefe  dome     
products which is a major research topic in International Marketing field  In this vein, the present study attempts to explain 

the difference of the positive attitude towards domestic products in different product categories. The authors adopted a 

mode  baeed on counyyy of ogggnn OOOO  effec  uuudsss, oo expnnnn hhe conuume    disposition toward domestic products at 

the level of product categories, and for its empirical testing, collected 297 analyzable questionnaires about domestic cars and 

217 analyzable questionnaires about domestic rice based on virtual snowball sampling method and applied the Partial Least 

Squaee  PPLS  mehhod nn modeiing. The eeuutt  hhow hha  conuume    attttude oowadd  dome      ooduc      dfffeeen  
bewween hhe wwo pooduc  cagggossss and “moee aaiiffaciion wtth pooduc   and peeee”” and “sss  kkkk peccepiion” nn... fffy hhe 
consumer ethnocentrism and their positive attitude towards domestic products in the both product categories. The findings 

confmmm hhe poiiiive effec  of hhe pooduce    capabllttsss on hhe1poiiiive attttude oowadddddomeaaaaaaaoomobllebbbu  hhey don   
confmmm hh   effec  fo  dome         . Th   uuvv. y den�sss hha  conuume    wlliin. ness oo "Suppo   aaannnn Good""    ggggeyy 
formed within industries; thus by long-term plans more support for domestic products can be achieved. 

Key words: country of origin effect, positive attitude towards domestic products, consumer ethnocentrism, supporting 

Iranian goods, supporting domestic cars, supporting domestic rice 
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 چکیده

یهن  اطلبهد  در   یمه ی را شهتر یبتوجهه و مطالعه    « حمایت از کالای ایرانی»الملل است که در سال  ینبتمایل مشتریان به محصولات داخلی، موضوع اصلی در مطالعات بازاریابی 

کوشد تفاوتِ گرایش مثبت به محصولات داخلی در طبقات مختلف محصولی را تبیین کند  محققان براساس مطالعاتِ اثر کشهور مبهد ، مهدلی بهرای      یمزمینه، پژوهش حاضر 

 782پهذیر دربهارة خهودرو داخلهی و      یهل تحلپرسشهنام    732و برای آزمهون تجربهی آن    اند کردهز محصولات داخلی در سطح طبقات کالایی اقتباس تبیین جانبداری مشتریان ا

دههد گهرایش    یمه   نتهایج نشهان   انهد  کهرده ی اسهتفاده  سهاز  مهدل ی و از روش کمترین مربعات جزئهی بهرای   آور جمعی مجازی برف گلولهپرسشنامه درزمین  برنج داخلی با روش 

و  کننهده  مصهرف ی مهدار  قهوم ، «درک ریسک کمتر»و « رضایت بیشتر از قیمت و محصول»به محصولات داخلی در بین این دو طبق  محصولی تفاوت دارد و  کنندگان مصرف

کننهد،   یمه  تأییدبر گرایش مثبت به خودرو داخلی را « گانهای تولیدکنند یتقابل»ها تأثیر  کنند  یافته یمگرایش مثبت به محصولات داخلی را در هر دو طبق  محصولی تقویت 

گیرد؛ بنابراین  یمتا حد زیادی درون صنایع شکل « حمایت از کالای ایرانی»کند تمایل مشتریان به  یم تأییدکند  این پژوهش  ینمی را دربارة برنج داخلی تأیید ا رابطهاما چنین 

 صولات داخلی را تقویت کرد توان حمایت از مح یمی بلندمدت ها برنامهبا 

 ، حمایت از کالای ایرانی، حمایت از خودرو ایرانی، حمایت از برنج ایرانیکننده مصرفی مدار قوممبد ، گرایش مثبت به محصولات داخلی،  اثر کشور ها: کلید واژه
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 . مقدمه1
هههای خههود فههر   یههلتحلاقتصههاددانان نکوکیسههیک در 

تصههمیم  8کننههد مشههتریان براسههاس اطیعههات کامههل یمهه

معتقدند اطیعات مشتری نهاقص  گیرند؛ اما بازاریابان  یم

ی هها  نشهانه ( و وجود Hunt and Morgan 1995است )

بهر   –همچون برچسب قیمتهی و نشهان تجهاری   –مختلف 

انگیزانهد   یبرمه ههای مشهتری را    یمتصممحصول یکسان، 

(Nes and Bilkey 1993   در ایههن زمینههه، مطالعهه  )

« 7 ساختِ    »واکنش مشتریان هنگام مواجهه با برچسبِ 

را در مطالعهات  3اثر کشهور مبهد   خ  مطالعاتی باعنوان شا

  است  دادهالملل شکل  ینببازاریابی 

کشور مبد ، کشوری است که شرکت سازندة یهک  

 Al-Sulaiti and) اسهت   شهده محصهول در آن واقهع   

Baker 1998    این کشور، کشور خود یها یهک کشهور  )

اساس مطالعات اثهر کشهور مبهد  را     ینبراخارجی است؛ 

 توان در دو شاخ  اصلی پیگیری کرد:  یم

( تمایهل  7( تمایل مشتریان به محصولات داخلی و 8

 مشتریان به محصولات کشور خارجی 

ی مربهههوه بهههه شهههاخ  اول، بهههرای    هههها پهههژوهش

گهذاران بخهش عمهومی نیهز اهمیهت دارد؛ زیهرا        یاستس

گههرایش مثبههت بههه محصههولات داخلههی، مههانع تجههاری   

 Siamagka and)شههود  یمههمحسههو   4ای یرتعرفهههغ

Balabanis 2015       کهه نسهبت بهه موانهع تجهاری سهنتی )

دارد و  به دنبالالمللی را  ینبی ها سازمانحساسیت کمتر 

ی حفاظهت  اقتصهاد ی ها بحراناز اشتغال داخلی در برابر 

(  Balabanis and Siamagka 2017کنهههد ) یمههه

حمایههت از کههالای »بهها عنههوان  8332ی سههال گههذار نههام

ی کشهور اسهت، نیهز    هها  ضهرورت کی از ، که حها «ایرانی

توجهه بیشهتر بهه شههاخ  اول، یعنهی گهرایش مشهتریان بههه       

                                                           
1
 Perfect information 

2
 “aa d  nn    bbbll s 

3
 Country-of-Origin (COO) effect 

4
 Non-tariff barrier 

 کند    یمرا طلب  کالای ایرانی

در ایههن زمینههه، محققههان سههوگیری متفههاوت و حتههی 

متضهادی را دربههارة طبقههات محصهولی داخلههی گههزارش   

، ص  7287) 5کتکورا، جیلی و گراهام   برای مثالاند داده

 را بهه  محصهولات بهازار  ها  روسدهند  یم( گزارش 313

کننهد  آنهها    یمه  بنهدی  طبقهه وارداتی  و 6خودی  دو دست

تمایهل  ، امها  دهنهد  یترجیح مبیشتر را  داخلیمواد غذاییِ 

دارنهد   مصهنوعات وارداتهی   دیگهر  پوشاک و بیشتری به 

(، با تأکیهد بهر کمبهود    7286) 2داوتاس و دیامانتوپولوس

کنهد   یماین زمینه، تأیید ی نظری و تجربی در ها پژوهش

تههرجیح برنههدهای داخلههی یهها جهههانی در بههین طبقههات     

محصههولی متفههاوت اسههت و بنههابراین طبقههات کههالایی    

مختلهههف یهههک کشهههور مقاومهههت متفهههاوتی در مقابهههل 

 شدن دارند  یجهان

ی اثرگههذارکههه  انههد دادهمحققههان همچنههین نشههان   

بین طبقات محصولی متفهاوت   1کننده مصرفی مدار قوم

( تأییهد  7282ای مثهال بالابهانیو و سهیاماگکا )   است  بهر 

 کننهده  مصهرف ی مهدار  قوممتحده اثر  یالاتاکنند در  یم

داخلی قوی است )بیشترین اثرپذیری  تاپ لپدر ترجیح 

 3کهه موکهاتیو و همکهاران    یدرحهال محصهول(؛   82بین 

اثرگذاری  باوجوددهند در لیتوانی،  یم( گزارش 7283)

محصهول،   82از  یشببر ترجیح  کننده مصرفی مدار قوم

 شود  ینماین اثر برای کامپیوترهای شخصی تأیید 

تحقیقههات موجههود تمایههل مختلههف و حتههی متنههاق  

بین محصولات مختلف داخلی را تأیید  کنندگان مصرف

ی، ا طبقهه ی بهینِ هها  پهژوهش یهل پیچیهدگی   دل بهکنند؛  یم

یری گهرایش مثبهت درون   گ شکلمقایس  عوامل مؤثر بر 

  در پاسهخ بهه   اسهت   شدهت محصولی نادیده گرفته طبقا

                                                           
5
 Cateora, Gilly and Graham 

6
 Ours 

7
 Davvetas and Diamantopoulos 

8
 Consumer ethnocentrism 

9
 Mockaitis, Salciuviene and Ghauri 



 

 3/  بررسی گرایش مثبت به محصولات داخلی و عوامل مؤثر بر آن در طبقات محصولی؛ دو مورد خودرو و برنج 

رو بها پیمهایش در دو    یشِپه مطالعهاتی، پهژوهش    خلأاین 

فنهاوری تولیهد    ازنظرطبق  محصولی خودرو و برنج، که 

دارنههد )کتکههورا، جیلههی و گراهههام  بههاهمتفههاوت عمیقههی 

 (، به دنبال پاسخ به سؤال زیر است:7287

حصهولات  آیا عوامهل مهؤثر بهر گهرایش مثبهت بهه م      
داخلههی در دو طبقهه  محصههولی خههودرو و بههرنج یکسههان 

 هستند؟
بررسی عوامل مؤثر بر گرایش مثبت در این دو طبق  

محصولی نامتجانو، از نظر تکوری فرصهتی بهرای تبیهین    

در طبقهات محصهولی    کننهدگان  مصرفتفاوت گرایش 

کند و ازنظر عملی پاسخ منفی بهه آن،   یممختلف فراهم 

شهود کهه در    یمه این قضهیه محسهو    برای  8مثال نقضی

تهوان از یهک    یمه ی حمایهت از کهالای ایرانهی    هها  برنامه

 نسخ  یکسان برای تمام محصولات داخلی استفاده کرد 
 

 . مروری بر مبانی نظری تحقیق2
برای پاسخ به سؤال اصلی پژوهش، نخسهت بایهد بهه دو    

 سؤال دیگر پاسخ داد:

( آیا گرایش بهه محصهولات داخلهی در دو طبقه      8)

 محصولی خودرو و برنج متفاوت است؟ 

( چههه عههواملی بههر گههرایش مثبههت بههه محصههولات 7)

 داخلی اثرگذارند؟

تهوان در سهه    یمه های مربوه به این دو سؤال را  یافته

، «محصهولی مختلهف  »دست  گرایش متفاوت بهه طبقهات   

مرور « ط با بازارعوامل مرتب»و « تکوری هویت اجتماعی»

 کرد 

ی هرررا طبقررره. گررررایش موتررراوت در 2-1

 محصولی مخولف
(، کهه آغهازگر جریهان مطالعهاتی اثهر      8367) 7دیشتر

(، Newman et al. 2014شهود )  یمه کشور مبد  شناخته 

                                                           
1
 Counterexample  

2
 Dichter 

خههود  محصههولات فنههیدر قبههالِ  ههها آلمههانگویههد  یمهه
 چشمگیری دارند: 3گرایی یملاحساسات 
بهه   هها  آلمهان ی شاخص از ایهن احساسهات در   ا نمونه

شود که بر برنامه  تبلیغهاتی    یمشان دیده  یفنمحصولات 
  اسهت   گذاشهته فورد ]برند آمریکایی[ در آلمان را تأثیر 

های مها   ینماشها  یکاییآمر»این بود که  ها آلمانواکنش 
و مرسدس بنز؛ بنهابراین   واگن فولکوشوند،  یمرا سوار 

ههای آنهها    ینماشه ههای آلمهانی از    ینماشد آنها باید بدانن
« بهتههر اسههت، پههو چههرا بایههد ماشههین آنههها را بخههریم    

(Dichter 1962, p. 25-26 ) 
( جزو نخسهتین محققهانی اسهت کهه     8312) 4یلف هال

تجربی این فرضیه را آزمهون کهرد کهه تمایهل      صورت به
مشتریان به محصولات داخلهی در بهین طبقهات متفهاوت     

 کنندگان مصرفکند قضاوت  یم( تأیید 8312) است  او
دربارة عمومِ محصولات داخلی )آمریکایی( و قضهاوت  
دربارة طبقهات محصهولی مختلهف )خهودرو، دوربهین و      

ی( تفاوت وجود دارد  در این زمینه، بالابانیو باز اسبا 
هها   یوانگله کننهد   یمه ( نیز تأیید 7224و دیامانتوپولوس )

متفهاوتی   طهور  بهه لف داخلی در برخورد با کالاهای مخت
مبلمهان   انهد  گفتهه درصهد  66کنند؛ مثیً اگرچهه   یمرفتار 

ههای   یزیهون تلودرصهد  73داخلی اولویت آنهاست، تنهها  
  داوتههاس و انههد گرفتهههداخلههی را اولههین انتخهها  درنظههر 

( نیهز بها بررسهی طبقهات مختلهف      7286) دیامانتوپولوس
 ، تجهیهزات تهاپ  لپ، کیف لت تبَمحصولی )شکیت، 

اسکی، ژل حمام( در اسلواکی به این نتیجهه رسهیدند در   
هر طبق  کهالایی، برنهدهای جههانی قهدرت متفهاوتی در      
نفوذ در بازار یهک کشهور دارنهد  بنهابراین در پاسهخ بهه       

 شود: یمسؤال اول فرضی  زیر مطرح 
بههه  کننههدگان مصههرف: گههرایش مثبههت  8فرضههی  

محصهههولات داخلهههی در طبقهههات مختلهههف محصهههولی 
 است متفاوت 

                                                           
3
 Nationalism 

4
 Halfhill 
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. اثررر کرررور مبرردو و تورروری هویررت   2-2

 اجوماعی

از آغاز، مطالعات مربوه به اثر کشور مبد  حاکی از 

آن بود کهه مشهتریان بهرای محصهولات داخلهی تهرجیح       

( 8322گیرند  بهرای مثهال، ناگاشهیما )    یمبیشتری درنظر 

درصهد از تهاجران آمریکهایی    34طهرف   یکازنشان داد 

آمریکها سهرآمد هسهتند و    معتقدند ابزارههای الکتریکهی   

درصد، ابزارهای الکتریکی ژاپنی را بهتهرین ابهزار   4تنها 

درصهد از تهاجران ژاپنهی    41کهه   یدرحهال دانند؛  یمبازار 

معتقدنههد ابزارهههای الکتریکههی ژاپنههی سههرآمد اسههت و   

درصههد، نههوعِ آمریکههایی آن را برتههرین گزینهه  بههازار  42

ایی   چنهین گهرایش مثبتهی نخسهت بهه متغیرهه      انهد  دانسته

شههد  یمههنسههبت داده  8یکههار محافظهههچههون تعصههب و 

(Bilkey and Nes 1982 اما ،)یی از هها  سهازه یج تهدر  به

 7خهاص تکهوری هویهت اجتمهاعی     طور بهی و شناس جامعه

 Bartsch, Rieflerوارد مطالعات اثرِ کشور مبهد  شهد )  

and Diamantopoulos 2016 ) 

–گروهههی  ینبههتکههوری هویههت اجتمههاعی بههر روابههط 
متمرکههز  –گههروه شهناخته شههوند  منزله   بهههنیهز   کشهورها 

افهراد بخشهی از هویهت     ازآنجاکهشود  بر این اساس  یم

رقابههت و  درگیرنههد،  یمههخههود را از عضههویت گروهههی 

ی دیگر از گروه )کشور( خود حمایهت  ها گروهتنازع با 

 ,Verlegh 2007, Gineikieneکنههههد ) یمهههه

Schlegelmilch and Auruskeviciene 2017)  

 3کننههده مصههرف یمههدار قههوم گههرایشمقیههاس معرفههی 

(Shimp and Sharma 1987 نقطهه  عطفههی در )

ی هویهت  هها  سهازه مبهد  بهه سهمت     اثهر کشهور  مطالعات 

ی هها  سازهبرخی از  8شود  جدول  یماجتماعی محسو  

 کند  یماصلی این نظریه را تعریف 

                                                           
1
 Dogmatism and Conservatism 

2
 Social Identity Theory (SIT) 

3
 Consumer ethnocentric tendency scale 

از  شرده  اقوبرا  ی هرا  سازه: برخی از 1جدول

 مبدو اثر کرورتووری هویت اجوماعی در مطالعات 

 متهوم سازه

مطالعات 

برجسوة 

خارجی و 

 داخلی

ی مدار قوم

 کننده مصرف

خرید  معتقدنداین دسته 

وارداتی به اقتصاد  محصولات

زند و موجب  یمداخلی ضربه 

شود و با  یمافزایش بیکاری 

 دوستی منافات دارد  یهنم

شیمپ و شارما 

8311 ،

سیاماگکا و 

بالابانیو 

، حقیقی 7285

زاده  ینحسو 

8311 

خویشاوندگرایی 

 4کننده مصرف

گرایش  کنندگان مصرف

مثبت به محصولات 

 ازنظرکشورهایی دارند که 

مذهبی، فرهنگی یا سیاسی با 

کشور آنها شباهت داشته 

 باشد 

اوبرکر، ریفلر 

و 

دیامانتوپولوس 

، نو، 7221

 یلکور و

سیلکوست 

7284 

خصومت  

 5کننده مصرف

گرایش منفی  کنندگان مصرف

به محصولات کشورهایی 

دارند که به دلایل مذهبی، 

سیاسی، تاریخی و موقعیتی با 

کشور آنها مشاجراتی داشته 

 یا دارند 

کلین، اتنسون 

و موریو 

8331 ،

و  زاده حسن

 8335مشبکی 

یی گرا وطن جهان

 6کننده مصرف

خود را فراتر از قالب افراد 

و متعلق به گروه  کشور خود

وجود بینند و از  یمجهانی 

کالاهای کشورها در بازار 

 کنند  یمداخلی استقبال 

کلیولند، 

لاروچ، 

پاپادوپولوس 

7223 ،

پورسلیمی، 

هاشمیان و 

 8335طباخیان 

، یک سازة تخصصهی  کننده مصرفی مدار قومسازة 

                                                           
4
 Consumer affinity 

5
 Consumer animosity 

6
 Consumer cosmopolitanism 
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در تبیین ترجیح محصهولات داخلهی نسهبت بهه محصهولات      
لهسههتان،  –خههارجی اسههت کههه در بیشههتر کشههورهای جهههان 

(، انگلهههیو Good and Huddleston 1995روسهههیه )
(Balabanis and Diamantopoulos 2004 و ترکیهههه )
(Zafer Erdogan and Uzkert 2010)–  آزمههون شههد و

ی مهدار  قهوم یش کننهد کهه افهزایش گهرا     یمغالب آنها تأیید 
بر ارزیابی بهالاتر، تمایهل بهه پرداخهت بیشهتر و       کننده مصرف

گههرایش مثبههت بههه محصههولات داخلههی تههأثیر مثبههت دارد     
 بنابراین:

بههر  کننههده مصههرفی مههدار قههوم: گههرایش 7فرضههی  
 گرایش مثبت به محصولات داخلی تأثیر مثبت دارد 

 :کننههده مصههرفی مههدار قههومطبقههات محصههولی و  
در بهین   کننهده  مصهرف ی مهدار  قومتأیید تفاوت  بر عیوه

دههد   یمه ی موجود نشان ها پژوهشکشورهای مختلف، 
در بین طبقات کالایی مختلهف   کننده مصرفی مدار قوم
دههد  بهرای مثهال،     یمه متفاوتی خود را نشان  شکل بهنیز 

 کننهده  مصهرف ی مهدار  قومدهد  یم( نشان 8337) 8هرش
رو و کامپیوتر داخلهی  ها در خرید خود یکاییآمردر بین 

و در تبیهین آن معتقهد اسهت کهه در       داشتهتأثیر متفاوتی 
تر و محصهولاتی کهه    یمتق گرانزمان خرید محصولات 

ی مدار قوماست،  تر مشخصبودن آنها  یخارجداخلی یا 
شههود  بالابههانیو و  یمههبیشههتر تحریههک  کننههده مصههرف

ی مههدار قههومکننههد  یمهه( نیههز تأییههد  7282سههیاماگکا )
ها در خرید محصهولات   یکاییآمردر بین  کننده مصرف

( بیشهتر و در  تاپ لپیی و شو لباسبا قیمتِ بیشتر )ماشین 
خریههد محصههولات بهها قیمههت کمتههر )قهههوه، کفههش و    

 دهد  یمپوشاک( کمتر خود را نشان 
( بها تأییهد تفهاوت میهزان     7225) 7جهوالگی و همکهاران  

در بهین فرانسهویان در سهه طبقه       کننهده  مصهرف ی مدار قوم
محصههولی خههودرو، تلویزیههون و کههامپیوتر بههه ایههن نتیجههه   
رسیدند که با افهزایش درک ضهرورت یهک محصهول اثهر      

شود  دهدشهتی، قاسهمی    یمکمتر  کننده مصرفی مدار قوم

                                                           
1
 Herche 

2
 Javalgi, Khare, Gross and Scherer 

گهری ضهرورت محصهول را     یلتعد( نیز اثر 8313و سیفی )
 کنند  یم دی تأیید وی یددربارة یخچال، تلویزیون و 

( در یهههک 7223کلیولنهههد، لاروچ، پاپهههادوپولوس )
ی مهدار  قهوم کشوری در اتحادی  اروپها، تهأثیر    ینبمطالع  

را بهههر محصهههولاتی چهههون غهههذاها و   کننهههده مصهههرف
کنند؛ اما چنین تأثیری را بهر   یمهای سنتی تأیید  یدنینوش

کننههد   ینمههمحصههولاتی چههون چههایی و قهههوه تأییههد    
( نیههز تأییههد   7283ی )موکههاتیو، سالسههیوین و گههاور  

محصههولاتی  در مههدار قههومکننههد در لیتههوانی، افههراد  یمهه
همچههون کفههش و مههواد شههوینده تمایههل بیشههتری بههه      

ی را بههرای تههأثیرمحصههولات داخلههی دارنههد، امهها چنههین 
 کنند  ینمکامپیوترهای شخصی و محصولات لبنی تأیید 

در  کننههده مصههرفی مههدار قههوم: گههرایش 3فرضههی  
 طبقات مختلف محصولی متفاوت است 

. گرایش به محصولات داخلی و عوامل 2-3
 مرتبط با بازار

یری گهرایش مثبهت بهه    گ شکلاین دسته از مطالعات 
محصههولات داخلههی را نتیجهه  عملکههرد محصههولات در  

بینند  مروری بر مطالعات این دسته نشهان   یممحیط بازار 
سههه شههاخ   تههوان عوامههل مههؤثر را در یمههدهههد کههه  یمهه
و « درک ریسک کمتهر »، «رضایت از قیمت و محصول»
 یری کرد رهگ« رضایت از توانمندی تولیدکنندگان»

 3بانیسهتر و سهاوندرس   رضایت از قیمت و محصهول  
( گههرایش بههه محصههولات داخلههی )انگلههیو( در  8321)

 اعتمهاد، ارزش  کشور دیگر را ازنظر قابلیهت  6مقایسه با 
 یابیارز ساخت ماهرانه ون بود دسترس خرید، ظاهر، در

به  یمرور یپژوهش در( 8337) 4  روت و رومکوکنند یم
سهاخت ماهرانهه،    طهرح،  یها که سازه دندیرس جهینت نیا

در ی پرتکههرار هها  سههازهوجهه  اجتمههاعی و نوآوربهودن،   
ی داخلههی یهها خههارجی در ههها شههرکتارزیههابی موفقیههت 

 شوند  یممحیط بازار محسو  
( برنههد، قیمههت،  7282یههوان ) یشههسههیم، کیههتچن و  

                                                           
3
 Bannister and Saunders 

4
 Roth and Romeo, J. B. (1992 
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ین تهر  مههم ههای فناورانهه را    یشهرفت پگارانتی و کیفیت، 
 8ها بهه کولرههای   یاییمالزیری گرایش گ شکلمعیارهای 
 7موکههاتیو، سالسههیوین و گههاوری   بیننههد  یمههداخلههی 

( قیمههت، کیفیههت، طههرح، گههارانتی را در تههرجیح 7283)
خهان  کنند  سهوبرام،   یمکالاهای داخلی و خارجی تأیید 

ی هنهدی در  ها شرکت( نیز موفقت 7286) 3و سیرواستاو
از محصههول،  متههأثرسههی را  وی یپهه ی یههوههها پنجههرهبهازار  

 بینند  یم ها شرکتخدمات و قیمت این 
که مشهخص اسهت محصهول و قیمهت در      طور همان

دهد  بر این اسهاس،   یمغالب این تحقیقات خود را نشان 
 شود: یمفرضی  زیر مطرح 

ی هها  شهرکت : رضایت از قیمت و محصول 4فرضی  
داخلی در یک طبق  محصولی اثر مثبهت بهر گهرایش بهه     

 آن طبق  محصولی دارد 
( نشهان داد کهه   8322هامپتون ) درک ریسک کمتر:

ههها ریسههک کمتههری از محصههولات مونتههاژ    یکههاییآمر
داخلههی نسههبت بههه محصههولات کههامیً خههارجی درک    

جهت عامل متمایزی  ینازا ریسک کمترکنند  درک  می
شود که اگرچهه چنهین درکهی ممکهن      یمدر نظر گرفته 

است نتیجه  عملکهرد محصهولات داخلهی در مقایسهه بها       
محصولات خارجی باشد، گاه شاید از عهواملی فراتهر از   

ی نهاظر  هها  سهازمان ، همچون اعتماد بهه  ها شرکتفعالیت 
( 7224ناشی شده باشد  به همین دلیهل لووانهو و چهن )   

یشتر محصولات داخلی در کشهورهای پیشهرفته   ب ترجیح
در کاهش ریسک ناشهی از   کنندگان مصرفرا به تیش 

 طههور بهههشهده در کشههورهای دیگهر )   محصهولات سههاخته 
 توسههعه درحههالخههاص محصههولاتی کههه در کشههورهای  

 دهند  یم( نسبت اند شده  ساخته
کننههد کههه  یمهه( تأییههد 7286) 4گینههیکن و همکههاران

ریسههک « بههودن محلههی»و  «داخلههی بههودن »برچسههب 
از محصههولات )مههواد غههذایی( یکسههان را     شههده درک

                                                           
1
 Air conditioner 

2
 Mockaitis, Salciuviene and Ghauri 

3
 Subram, Khan and Srivastava 

4
 Gineikiene, Schlegelmilch and Ruzeviciute 

( بها  7286دههد  داوتهاس و دیامهانتوپولوس )    یمه کاهش 
تأکید بر اینکه درک ریسهک کمتهر از یهک محصهول،     

گویهد   یمه دارد،  دنبال بهیش مثبت به آن محصول را گرا
 یهن ابرتری برندهای جههانی در کشهورهای مختلهف بهه     

ردم ریسههک کمتههری از آنههها درک یههل اسههت کههه مههدل
 شود: یمکنند  بر این اساس نیز فرضی  زیر مطرح  یم

: درک ریسک کمتر از محصولات داخلهی  5فرضی  
در یک طبق  محصولی اثر مثبت بر گرایش بهه آن طبقه    

 محصولی دارد 
بیلکهی و نهو    های تولیدکنندگان: یتقابلرضایت از 

یافتهه   توسهعه اگرچه مشتریانِ کشورهای  اند گفته( 8317)
تمایل بیشتری نسبت به محصولات داخلی دارنهد، چنهین   

تههههوان در کشههههورهای   یمههههرا کمتههههر   یجانبههههدار
یهک   انهد  گفتهه آنهها   مثهال  یافتهه دیهد  بهرای     کمترتوسعه

تمام تجهیزات خود را بهه   5تولیدیِ کفش پورتوریکویی
رتوریکو یویورک منتقل کرد، محصولات خود را به پون

ی ههها کفههشبرگردانههد و مشههاهده کههرد مشههتریانش،    
ی داخلهی  هها  کفهش از  تر راحتنیویورکی )خارجی( را 

( ریشهه  چنههین 8317پذیرنههد  البتههه بیلکههی و نههو )  یمهه
( در 8316) 6کننهد  وال و هسهلوپ   ینمگرایشی را تبیین 

ها زمهانی   ییکانادارسند که  یمتبیینی مرتبط به این نتیجه 
کننهد کهه نسهبت بهه      لهی حمایهت مهی   از محصولات داخ

 2ین باشهند  کوگهوت  به  خهوش ههای آن   یتوانمنهد بهبود 
یری و نهوآوری را بهر   پهذ  رقابهت ( پیشرفت، توان 8338)

داند  دیامهانتوپولوس   یمترجیح محصولات داخلی مؤثر 
( معتقدند مطالعات مربوه به تصویر 7288) 1و همکاران

در دهنههد مشههتریان  یمههنشههان  وضههوح بههه 3کشههور مبههد 
هایی صرفاً به این دلیهل کهه کشهور مبهد  در آن      یتموقع

ی دارد، تصهمیم بهه   ا برجسهته  82طبق  محصولی توانمندی

                                                           
5
 Puerto Rico 

6
 Wall and Heslop 

7
 Kogut 

8
 Diamantopoulos, Schlegelmilch and 

Palihawadana 
9
 Country of origin image 

10
 Capability 
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گیرند  بر این اسهاس   یمخرید نوعِ داخلی یا خارجی آن 
 کنیم: یمفرضی  زیر را مطرح 

: رضایت از توانمندی تولیدکننهدگان یهک   6فرضی  

طبقهه  طبقهه  محصههولی اثههر مثبههت بههر گههرایش بههه آن    

 محصولی دارد 

 . مدل متهومی پژوهش2-4

؛ مربههوه بههه 3و  8هههای  یهفرضههبرخههی از فرضههیات )

ی دارنههد و در مههدل  سههنج تفههاوتسههؤال اول( ماهیههت  

شوند  برخی دیگر کهه عوامهل    ینممفهومی نمایش داده 

یری گرایش مثبت به محصولات داخلهی  گ شکلمؤثر بر 

ههای   یهفرضه )کنند  یمرا بیان  کننده مصرفی مدار قومیا 

تواننهد در قالهب    یمه ؛ مربوه به سؤال دوم(، 6و  5، 4، 7

مههدل مفهههومی  8مههدلی مفهههومی تنظههیم شههوند  شههکل  

پیشنهادی برای تبیین گرایش مثبهت بهه طبقه  خاصهی از     

 دهد  یممحصولات داخلی را نشان 

 
 : مدل متهومی پژوهش1شکل 

 

 . روش تحقیق3

روش  ازنظهر رو ازنظهر ههدف کهاربردی و      یشِپپژوهش 

  یشگراتوصیف  بر عیوهایِ کمّی است که  یسهمقا-یعلّ

به خهودرو و بهرنج داخلهی، بها آزمهونِ       کنندگان مصرف

یک مهدل معهادلات سهاختاری در دو طبقه  کهالایی بهه       

  است  اختهپردتبیین علل وضعیت کنونی 

بهههرای سهههنجش متغیرههههای تحقیهههق، از ابزارههههای   

، منبع 7پیشنهادی پژوهشگران پیشین استفاده شد  جدول 

رضایت از 
قیمت و 
 محصول

ریسک درک 
 کمتر

از رضایت
های قابلیت

 تولیدکنندگان

 مداریقوم
 کنندهمصرف

گرایش مثبت به 
از  یک طبق  خاص

 داخلی محصولات

 8-5:فرضی   +

 8-6:فرضی   +

 7:فرضی   +

 7-4:فرضی   +

 7-5:فرضی   +

 7-6:فرضی   +

 8-4:فرضی   +
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 دهد    یمهای پژوهش را نشان  یهگواقتباس 

 : اطلاعات پرسرنامه2جدول 

 موغیرها
تعداد 

 گویه
 منبع

گرایش مثبت 

به محصولات 

یک طبق  

 خاص داخلی

 7225 8برونر و هنسل 3

ی مدار قوم

 کننده مصرف
 8312شیمپ و شارما  3

رضایت از 

قیمت و 

 محصول

 7288دیامانتوپولوس و همکاران  5

درک ریسک 

 کمتر
 7286گینیکن و همکاران  3

 از یترضا

های  یتقابل

 تولیدکنندگان

 8338کوگوت  3

یی لیکهرت  تها  پهنج براساس مقیاس دوقطبهی   ها گزاره

کهههامیً مهههوافقم( در دو فهههرم   5=کهههامیً مخهههالفم،  8)

یِ مسههتقل بههرای خههودرو و بههرنج ا گههزاره 83نظرسههنجی 

  اسهت   شدهداخلی در قالب یک صفحه اینترنتی طراحی 

توانسهت   یمه از موقعیت جغرافیایی،  نظر صرفپاسخگو، 

                                                           
1
 Bruner and Hensel 

با گوشهی همهراه، کهامپیوتر شخصهی یها ابزارههایی کهه        

ی مربوطهه  نظرسنجقابلیت اتصال به اینترنت را دارند، در 

شرکت کند  بنهابراین جامعه  آمهاری پهژوهش ایرانیهانی      

یری گ نمونهاست که به اینترنت دسترسی دارند  از روش 

یهری غیهر   گ نمونهه ، کهه یهک روش   7ی مجهازی برف گلوله

(، Baltar and Brunet 2012سههت )احتمههالی ا

بهرای   ها پرسشنامهگونه که نخست پیوند  ینااستفاده شد  

ارسال شد و از آنهها خواسهته شهد کهه      در دسترسنمون  

بههرای دوسههتان و   را پرسشههنامه را تکمیههل و پیونههد آن   

آشنایان خود ارسال کنند و به همین ترتیهب از آنهها نیهز    

بهه   را و پیونهد آن   بخواهند در تکمیل پرسشنامه شهرکت 

دوستان و آشنایان خود ارسال کنند  با این روش، پیونهد  

از هزاروسیصهد نفهر    یشبه صفح  اینترنتی پرسشنامه برای 

مشهارکت   هها  پرسشهنامه نفر در تکمیل  475ارسال شد و 

 هها  پرسشهنامه تکمیل هردو یها یکهی از    ازآنجاکهکردند  

ههردو و  یهان در تکمیهل   گو پاسخاختیاری بود، برخی از 

  انهد  کهرده برخی در تکمیهل یهک پرسشهنامه مشهارکت     

یههان دو گههروه مسههتقل را تشههکیل    گو پاسههخبنههابراین 

 دهند  یم

 773برگ  نظرسنجی دربهارة خهودرو داخلهی و     376

ی شهد  بها حهذف    آور جمهع برگهه دربهارة بهرنج داخلهی     

از ده درصههد )آذر و  یشبههی بهها دادة گمشههدة ههها برگههه

 782ای خهودرو داخلهی و   برگه بهر  732(، 8333خدیور 

ها باقی ماندند  جهدول   یلتحلبرگه برای برنج داخلی در 

شهناختی پاسهخگویان را گهزارش     یهت جمعمشخصات  7

 دهد  یم

                                                           
2
 virtual snowball sampling method 



 

 3/  بررسی گرایش مثبت به محصولات داخلی و عوامل مؤثر بر آن در طبقات محصولی؛ دو مورد خودرو و برنج 

 شناخوی نمونة پژوهش یتجمع: مرخصات 3جدول

 جنسیت

 بدون جواب زن مرد 

 27/2 2 78/2 67 22/2 771 خودرو 

 22/2 85 56/2 873 36/2 * 23 برنج

 سن

 بدون جواب سال 02تا  44 *سال 44تا  32 سال 32تا  22 22کمور از  

 28/2 7 26/2 81 33/2 882 58/2 858 23/2 3 خودرو

 28/2 3 23/2 2 71/2 68 65/2 848 27/2 5 برنج

 درآمد

 بدون جواب میلیون 4بیرور از  میلیون 4تا  2.4 میلیون 2.4تا  1 میلیون تومان1 کمور از 

 %8 7 26/2 81 83/2 55 45/2 835 73/2 12 خودرو

 2 2 27/2 5 77/2 42 52/2 823 76/2 56 برنج

 
یهل  دل بهتفاوت درصد نسبی مرد و زن در دو نمونه  *

شناخت بیشتر از محصهول و بنهابراین آمهادگی و تمایهل     

  است  بودهمتفاوت آنها 

 

 ها دادهوتحلیل  یهتجز .4

داری آزمههون  یمعنههو  ههها دادهشناسههی  یخههتربررسههی 

در سهطح   ها سنجهبرای تمام  8رنوفیاسم-کولموگروف

 هها  دادهتوزیهعِ   نرمهال نبهودن  درصد حهاکی از  8کمتر از 

ی )براسهاس آذر و خهدیور   ا دهدای تبهدیل  هها  روشبود  

واقع نشد  بنابراین بهرای   مؤثری ساز نرمال( در 57: 8333

ی مسهتقل از روش ناپارامتریهک   ها گروهمقایس  میانگین 

ی معهادلات سهاختاری،   سهاز  مدلو برای  7ویتنی-نایو م

، کههه نسههبت بههه  3اس( ال یپههکمتههرین مربعههات جزئههی ) 

یهان  گو پاسهخ و حجهم زیهاد    نرمال بهودن های  فر  یشپ

؛ 6: 8338و قنههواتی  زاده غههیمحساسههیتی ندارنههد )آذر، 

 ( انتخا  شد 8332میمند،  یمحمودحکیمی و 

ویتنههی از -بههرای اجههرای آزمههون میههانگین یههو مههان  

اس و برای آزمون مهدل سهاختاری از    اس یپ اس افزار نرم

                                                           
1
 Kolmogorov–Smirnov (K-S) test 

2
 U Mann–Whitney 

3
 Partial Least Square (PLS) 

کمک گرفته شهد  بنهابراین،    4اس ال یپاسمارت  افزار نرم

ی هها  فرم، تعداد ها دادهوتحلیل  یهتجزی ها روش براساس

شهههده بهههرای ههههردو محصهههول بهههالاتر از    یآور جمهههع

ی معههادلات سههاز مههدلشههده بههرای  یههینتعی ههها حههداقل

 852مورد و حهداقلِ   5ی هر گویه، ازا بهیعنی -ساختاری

و آذر،  737: 8333مهههوردی )آذر و خهههدیور   722تههها 

 است  -(51: 8338و قنواتی  زاده غیم

 ازآنجاکههه :هررا سررازهو پایررایی . روایرری 4-1

 شهده  انتخها  یا در طبقات کالایی  شده اقتباسی ها سنجه

، روایهی و پهایی و   انهد  نشهده یا در محهیط ایهران آزمهون    

 4  جههدول اسههت  شههدهیل گههزارش تفصهه بهههتعههدیل آنههها 

 2/2)آلفهای کرونبهاب بیشهتر از     ها دادهسازگاری درونی 

یهاه پهذیرش   بااحت 2/2تها   6/2بخش است و بین  یناناطم

پههذیرفتنی  2/2کههه بیشههتر از -شههود(، پایههایی مرکّههب یمهه

یهها روایههی  5شههده اسههتخرا و متوسههط واریههانو  -اسههت

بهههرای  -پهههذیرفتنی اسهههت 5/2بیشهههتر از  -را 6همگهههرا

ی تحقیهق  هها  سهازه دههد  تمهام    یمی تحقیق نشان ها سازه

 شهده  اسهتخرا  ازنظر پایایی مرکب و متوسهط واریهانو   

                                                           
4
 SmartPLS 

5
 Average Variance Extracted (AVE) 

6
 Convergent Validity 
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 بخش هستند  یناناطم

 ی تحقیقها سازه: روایی و پایایی 4جدول 
مووسط واریانس 

 شده اسوخراج
 آلتای کرونباخ پایایی مرکب

 

 خودرو داخلی برنج داخلی خودرو داخلی برنج داخلی خودرو داخلی برنج داخلی

 رضایت از قیمت و محصول 12/2 21/2 16/2 15/2 56/2 53/2

 های تولیدکنندگان یتقابلرضایت از  18/2 25/2 13/2 16/2 23/2 66/2

 ریسک کمتر 25/2 66/2 15/2 17/2 66/2 62/2

 کننده مصرف یمدار قوم 22/2 21/2 12/2 12/2 63/2 63/2

 گرایش مثبت به محصولات داخلی 63/2 21/2 13/2 12/2 63/2 22/2

 

ای بهرای   یهه پاماتریو بارهای عاملی نیز از ابزارهای 

اسهت  در ایهن    ه سازی یک ها سنجه بودن مناسببررسی 

زمینههه پژوهشههگران معتقدنههد یههک متغیههر مکنههون بایههد   

تهههوجهی از پراکنهههدگی   بخهههش قابهههل  دهنهههدة نشهههان

: 8338یش باشههد )آذر، غیمههزاده و قنههواتی  ههها معههرف

ایهن خواسهته را تهأمین     2/2از  یشبه (  بارهای عاملی 868

کننههد  در خصههوص بارهههای عههاملی کمتههر، غالههب   یمهه

ههای بها بارههای عهاملی      یهه گوکننهد   یممحققان پیشنهاد 

تها   4/2حذف شوند  بهرای بهار عهاملی بهین      4/2کمتر از 

 هها  معهرّف برخی از محققان براین باورند اگر تعهداد   2/2

کهرد، بهه    تهوان آنهها را حفه     یمه کم باشد )سه گویه(، 

شههدة آن سههازه  شههرطی کههه متوسههط واریههانو اسههتخرا 

باشهد )همهان(  بهر ایهن اسهاس، صهرفاً سهازة         5/2از  یشب

«RP4از مدل حهذف  « : قیمت برنج داخلی منطقی است

  است  شده

 ی پژوهش، میانگین و بارهای عاملی آنهاها سنجه: 4جدول
 نماد گزاره میانگین بار عاملی

 12/3، میانگین برنج داخلی: 53/8میانگین خودرو داخلی:  رضایت از محصول و قیمت:

 CR1  کنند یتا مدت زیادی بدون عیب کار م داخلی صفرکیلومترخودروهای  63/8 22/2

 CR2 در طراحی و ساخت خودروهای داخلی خواست ایرانیان مورد توجه خودروسازان است  43/8 26/2

 CR3  دارند نیز خواهان زیادی ایران مرزهای از خار  داخلی، خودروهای 58/8 22/2

 CR4 قیمت خودروهای داخلی منطقی است  54/8 23/2

 CR5 فروش هستند  قابل ها قیمتخودروهای داخلی در خار  از ایران نیز با این  21/8 22/2

 RP1 برنج شمال عطروطعم خوبی دارد  33/4 17/2

 RP2  استذائق  غالب ایرانیان مناسب و دلخواه برنج شمال  82/4 23/2

 RP3 زیادی خواهد داشت  خواهانایران نیز مرزهای برنج شمال در خار  از  13/3 23/2

 RP4 قیمت برنج شمال منطقی است  37/7 46/2*



 

 88/  بررسی گرایش مثبت به محصولات داخلی و عوامل مؤثر بر آن در طبقات محصولی؛ دو مورد خودرو و برنج 

 RP5  است فروش قابلها  یمتقاین با نیز برنج شمال در خار  از ایران  23/4 21/2

 

 ها آنی پژوهش، میانگین و بارهای عاملی ها سنجه: 4جدول
 نماد گزاره میانگین بار عاملی

 21/4، میانگین برنج داخلی: 55/8میانگین خودرو داخلی:  درک ریسک کمور:

 CR1 ** )گزارة منفی( است   ن بسیاری به ما تحمیل کردهاو مجروح ها کشتهصنعت خودرو داخلی  45/8 17/2

 CR2  کنم می امنیتها احساس  داخلی در داخل شهر و جاده یل کیفیت خودروهایدل به 51/8 17/2

 CR3 کند  یماستفاده از خودروهای داخلی در مقایسه با خودروهای وارداتی خطر سفر را کمتر  67/8 12/2

 RR1 است   م نداشتهمردو برنج شمال زیانی برای  کاری یشال 31/3 64/2*

 RR2 کنم  یمبا مصرف برنج داخلی احساس سیمتی بیشتری  75/4 17/2

 RR3  ی وارداتی، خطر ابتی به بیماری کمتری داردها برنجدر مقایسه با برنج شمال مصرف  22/4 15/2

 13/3، میانگین برنج داخلی: 38/8میانگین خودرو داخلی:  های تولیدکنندگان: یتقابلرضایت از 

 CI1  یما داشتهپیشرفت و توسع  بیشتری کشورها خودروسازی، نسبت به سایر در صنعت  23/8 14/2

 CI2 دارد  جایگاه مناسبی خودروسازیایران در  11/8 13/2

 CI3   )گزارة منفی(کنیم گذاری یهسرما یدیگر صنایعدر  خودروسازی یجا بهتر است به 26/7 13/2

 RI1  شود یبرتر محسو  م های یدکنندهایران در زمین  کشت برنج جزو تول 21/3 13/2

 RI2 دارد  فراوانیمزیت  کاری یشمال کشور برای شال 44/4 18/2

 RI3 )گزارة منفی( کنیم گذاری یهو صنایع دیگری سرما ها ینهدر زم کاری یشال یجا در شمال، بهتر است به 46/3 18/2

 52/3میانگین برنج داخلی: ، 32/8میانگین خودرو داخلی: : کننده مصرفی مدار قوم

 CC1 فقط در زمانی که توانایی خرید خودرو خارجی نداشته باشیم، باید خودرو داخلی بخریم )گزارة منفی( 12/8 17/2

 CC2  داد واردات اجازة نباید بزند، ضربه خودروسازان داخلی به که خودرو وارداتی درصورتی 87/7 18/2

 CC3  بخرم تر گران خودرو داخلی را حاضرم هستند، ضرر حال در خودروسازان داخلی کنم احساس که درصورتی 22/7 15/2

 RC1 برنج وارداتی بخریم  دفقط در زمانی که توانایی خرید برنج شمال را نداشته باشیم، بای 32/3 18/2

 RC2 داد ، نباید اجازة واردات بزندضربه  کاران یبرنج وارداتی به شال که یدرصورت 23/3 16/2

 RC3 تر بخرم  درحال ضرر هستند، حاضرم برنج شمال را گران کاران یاحساس کنم، شال که یدرصورت 23/3 17/2

 23/4میانگین برنج داخلی:  31/8میانگین خودرو داخلی: گرایش مثبت به محصولات داخلی: 

 CT1 دهم  یمدر شرایط کامیً یکسان )قیمت، کیفیت و خدمات( خودرو داخلی را بر خودرو خارجی ترجیح  34/7 47/2*

های اصلی من خواهد  ینهگزاز  خودروهای داخلی بازهم پول کافی برای خرید خودرو خارجی داشته باشم، اگر 12/8 37/2

  بود

CT2 

 CT3 های اصلی من خواهد بود  ینهگزاز ی آینده واردات خودرو آزاد شود، بازهم خودروهای داخلی ها سالاگر در  21/8 37/2

 RT1 دهم  یترجیح مرا بر برنج وارداتی  در شرایط کامیً برابر )قیمت و کیفیت برابر( برنج داخلی 45/4 21/2

 RT2 کنم  یمهمواره از برنج داخلی استفاده  درآمد کافی داشته باشم، اگر 31/3 11/2

 RT3  خرم یاگر واردات برنج کامیً آزاد هم باشد، بازهم برنج شمال را م 22/3 15/2
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ی منفهههی هههها گهههزاره **2/2بهههار عهههاملی کمتهههر از *

، یعنههی کههامیً انههد شههدهی دههه نمههرهعکههو  صههورت بههه

 5مخالفم=و کامیً  8موافقم=

-معیهار فورنهل   هها  سهازه برای سنجش روایی افتراقی 

آن یهک متغیهر بایهد در     براسهاس بررسی شد که  8لارکر

ی سایر متغیرهای مکنون، پراکنهدگی  ها معرّفمقایسه با 

 ی خودش داشته باشد  ها معرّفبیشتری را در بین 

                                                           
1
 Fornell-Larcker criterion 
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 لارکر برای هردو محصول برنج و خودرو داخلی-معیار فورنل : نوایج مربوط به آزمون0جدول 

گرایش مثبت به 

 محصولات داخلی

 یمدار قوم

 کننده مصرف
 ریسک کمتر

رضایت از قیمت و 

 محصول

 هههههههای یههههههتقابل

 تولیدکنندگان
 

 خودرو برنج خودرو برنج خودرو برنج خودرو برنج خودرو برنج

 های تولیدکنندگان یتقابل 24/2 22/2 53/2 57/2 66/2 42/2 62/2 33/2 62/2 45/2

 رضایت از قیمت و محصول 53/2 57/2 34/2 33/2 67/2 54/2 51/2 43/2 22/2 51/2

 ریسک کمتر 66/2 42/2 67/2 54/2 21/2 32/2 64/2 46/2 62/2 53/2

 کننده مصرف یمدار قوم 62/2 33/2 51/2 43/2 64/2 46/2 23/2 23/2 63/2 63/2

24/2 22/2 

63/2 63/2 53/2 62/2 51/2 22/2 45/2 62/2 

گرایش مثبت به محصولات 

 داخلی

 

 طهور  همهان های پژوهش:  یهفرض. آزمون 4-2

هههای پههژوهش بههه دو دسههت      یهفرضهه کههه بیههان شههد،   

شوند کهه بررسهی    یمی تقسیم سنج رابطهی و سنج تفاوت

 دارد  هر دسته به روش مختص به خود نیاز

 ههها: یههانگینمی سههنج تفههاوتهههای مربههوه بههه  یهفرضهه

 تفهاوت ههای مربهوه بهه     یهفرضه نتهایج آزمهون    2جدول 

کهه نتهایج نشهان     طهور  همهان دههد    یمها را نشان  یانگینم

  اند شدهدهد، هردو فرضیه تأیید  یم

 ویونی-میانگین یو مانداری  یمعن: نوایج مربوط به آزمون تتاوت 3جدول 

 نویجه داری یمعن سنجه فرضیة

گرایش مثبت به محصولات داخلی در بین خودرو داخلی و برنج  :1فرضیة 

 داخلی متفاوت است 

T1 222/2 
های دو گروه  یانگینم

 T2 222/2 داری دارند یمعنتفاوت 

T3 222/2 

در بین خودرو داخلی و برنج داخلی  کننده مصرفی مدار قوم :3فرضیة 

 متفاوت است 

C1 222/2 
های دو گروه  یانگینم

 داری دارند یمعنتفاوت 
C2 222/2 

C3 222/2 

 

ضهرایب   :هها  سهازه های مربوه به روابهط بهین    یهفرض

یهابی معهادلات سهاختاری، زمینه  آزمهون       مهدل مسیر در 

کننهد )آذر، غیمهزاده و    یمه های تحقیق را فراهم  یهفرض

داری در  یمعنهههههه(  ارزیههههههابی 861: 8338قنههههههواتی 

یتم الگههوریههری دوبههاره و گ نمونهههاس بهها  ال یپهه اسههمارت

که جدول  طور همانشود   یمانجام  8ی خودکارانداز راه

ی، داخله دربارة بهرنج   8-5فرضی   جز بهدهد،  یمنشان  2

از  یشبههده در سههطح اطمینههان شهه بینههی یشپههتمههام روابههط 

  اند شدهدرصد تأیید 35

                                                           
1
 Bootstrapping 
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 های تحقیق یهفرض: نوایج مربوط به آزمون 2جدول 
 خودرو برنج

آمارة  فرضیه رابطه
P 

آمارة  ضریب Tآمارة 
P 

آمارة 
T 
 ضریب

 7فرضی   گرایش مثبت به محصولات داخلی >-کننده  مصرف یمدار قوم 71/2 28/5 2 45/2 57/3 2

 8-4فرضی   گرایش مثبت به محصولات داخلی >-رضایت از قیمت و محصول  38/2 52/6 2 83/2 88/3 2

 7-4فرضی   کننده مصرف یمدار قوم �-رضایت از قیمت و محصول  73/2 12/3 2 71/2 66/3 2

 8-5فرضی   گرایش مثبت نسبت به محصولات داخلی >- کمترریسک  85/2 33/7 27/2 76/2 77/4 2

 7-5فرضی   کننده مصرف یمدار قوم >- کمترریسک  34/2 71/5 2 75/2 2/3 2

84/2 42/8 22/2 2 72/4 73/2 

گرایش مثبت نسبت به محصولات  >- های تولیدکنندگان یتقابل

 داخلی

 8-6فرضی  

 7-6فرضی   کننده مصرف یمدار قوم >- تولیدکنندگانهای  یتقابل 75/2 47/4 2 85/2 23/7 24/2

 

R. ضریب تعیرین   4-3
ضهریب تعیهین یهک    (: 2

زا )در ایهن   معیار اساسی بهرای ارزیهابی متغیرههای درون   

و گهرایش مثبهت بهه     کننهده  مصهرف ی مدار قومپژوهش 

محصولات داخلی( است  اگر ضهریب تعیهین در سهطح    

( قههرار گیههرد، درزمینهه  زیربنههای 83/2پههایینی )کمتههر از 

شود و حاکی از آن اسهت   یمنظری مدل شبهاتی مطرح 

زا نههاتوان اسههت )آذر،  کههه مههدل در شههرح متغیههر درون 

(، اما اگهر ضهریب تعیهین    863: 8338غیمزاده و قنواتی 

( قههرار گیههرد )آذر و 42/2اسههب )بیشههتر از در سههطح من

، شهههده گرفتهههه(، سهههاختار در نظهههر 834: 8333خهههدیور 

پهذیر اسهت    یهین تبمبانی نظری، ازنظر آماری نیز  بر عیوه

 دهنهدة  نشهان هها   یهره دااعهداد درون   7)همان(  در شهکل  

گهرایش مثبهت بهه    »ضریب تعیین هستند، بر ایهن اسهاس   

آل تبیهین   یهده اد در هردو مدل در ح« محصولات داخلی

دربهارة خهودرو    کننده مصرفی مدار قوم  میزان اند شده

داخلی در حد مناسبی تبیین شده، اما برای بهرنج داخلهی   

 های دیگری است  یشینهپنیازمند 

  
 شده آزمون: مدل پژوهش برای دو طبقة خودرو و برنج در حالت 2شکل 

 

خودرو داخلی و شکل سهمت چهپ مربهوه بهه آزمهون      شکل سهمت راسهت مربهوه بهه آزمهون مهدل بهرای        
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 مدل دربارة برنج داخلی است 

( 7284هنسهلر و همکهاران )  . برازش مردل:  4-4

را سهنج    8ماندة استانداردشده یباقریش  میانگین مجذور 

کننهد   یمه اس معرفی  ال یپبرازش نیکویی برای اسمارت 

کمتر از  کاران  محافظهو در حالت  8/2و ارزش کمتر از 

انههد  در مههدل  بههرازش مهدل دانسههته  دهنههدة نشهان را  21/2

و  265/2مربوه بهه خهودرو داخلهی ایهن شهاخص برابهر       

اسهت و بنهابراین ههردو     213/2دربارة برنج داخلی برابهر  

 ی نیکو تلقی کرد ها مدلتوان  یممدل را 

 ها گیری، بحث و تطبیق یافوه یجهنو. 4

متناسب با سؤالات فرعی و فرضیات مربوه بهه آنهها   

تههوان در دو بخههش بههه بحهه   یمهههههای پههژوهش را  یافتهه 

 ( مدل پژوهش 7 ها سازه( میانگین 8گذاشت: 

نتهایج مربهوه بهه بررسهی      :ها سازه. میانگین 4-1

دهد میهانگین گهرایش بهه محصهولات      یمنشان  8فرضی  

طبقات مختلف باهم تفاوت دارد  ایهن نتیجهه     داخلی در

( از روسهیه دربهارة   7287با گزارش کتکورا و همکهاران ) 

 محصولات فنی و مواد غذایی بسیار همسوست 

توجه به این واقعیهت در تهدوین راهبردههای مربهوه     

الملههل اهمیههت زیههادی دارد  کتکههورا و  ینبههبههه بازاریههابی 

در زمهانی کهه   دهند کهه   یم( گزارش 7287همکارانش )

گههرایش مثبتههی بههه محصههولات فنههی داخلههی    ههها روس

ی خههارجی )همچههون  ههها شههرکتنداشههتند، برخههی از  

و فیلیپو( با امید اینکهه مونتهاژ محصولاتشهان     پولاروید

را افهزایش دههد،    هها  روستوانهد وفهاداری    یمدر روسیه 

دچههار واقعیههت ناخوشههایندی شههدند؛ زیههرا مشتریانشههان، 

خهارجی را از   پولارویهد ههای   یندوربه یلیپو و فاتوهای 

مونتهاژ داخهل    پولارویهد ههای   یندوربه یلیپو و فاتوهای 

، مهها نیههز تجربهههی از ایههن تأسههپسههندیدند  بهها  یمههبیشههتر 

                                                           
1
 Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) 

گههوییم در وضههعیت کنههونی، مونتههاژ خودروهههای     یمهه

نداشته  دنبال بهخارجی در ایران ممکن است نتایج مثبتی 

ت نخسهت،  باشد و برای موفقیت در این زمینهه بهتهر اسه   

 گرایش مثبت به خودروهای داخلی را تقویت کرد 

تفاوت چشمگیر میانگین گرایش به خهودرو داخلهی   

خههود را  RT1و  CT1ی ههها گههزارهو بههرنج داخلههی در 

درصههد از  67از  یشبههطههرف  یههکازدهههد   یمههنشههان 

در قیمههت و کیفیههت  انههد گفتههه CT1یههان بههه گو پاسههخ
درصد ممتنهع و  87) خرند ینمیکسان خودرو داخلی را  

درصد موافق خریهد خهودرو داخلهی(  ایهن نتیجهه بها       76

مردم مها خهویی و   »کند  یمکه عنوان  7یکاافر آلگزارش 

یری بهه محصهولات خهارجی دارنهد،     ناپهذ  وصفاشتیاق 

)بهه  « شود، بهتر باشهد  یمحتی اگر آنچه در داخل عرضه 

 ,Balabanis and Diamantopoulos 2016 نقههل از

p.58 )درصهد  16از  یشبه ی دارد  ازطرف دیگهر  انخو هم

کهه در قیمهت و    انهد  بودهموافق  RT1یان به گو پاسخاز 

درصهد  2کیفیت یکسان حاضرند برنج داخلی را بخرند )

درصد مخالف برنج ( که این نتایج با گهزارش  2ممتنع و 

کنند  یم( همسویی دارد که عنوان 8316وال و هسلوپ )

حاضهرند بهرای کیفیهت    هها   ییکانادادرصد از 44از  یشب

یکسان محصولات داخلی با محصولات وارداتی، قیمت 

 بیشتری بپردازند 

دهههد میههانگین  یمههنشههان  3نتههایج مربههوه بههه فرضههی  

درخصهوص خهودرو داخلهی     کننهده  مصهرف ی مدار قوم

ی درزمینه  بهرنج   مهدار  قهوم داری با میانگین  یمعنتفاوت 

ی مهههدار قهههومداخلهههی دارد  غالهههب محققهههانی کهههه    

دربههارة محصههولات مختلههف را بررسههی  کننههده مصههرف

(، جهوالگی و همکهاران   8337) ، همچون ههرش اند کرده

دلیل کهه   ینبد(، 7282( و بالابانیو و سیاماگکا )7225)

                                                           
2
 All Africa 
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و یهک   زا بهرون را یهک متغیهر    کننده مصرفی مدار قوم

گرفتهه   در نظهر سازة واحد بهرای تمهامی صهنایع کشهور     

ی مهدار  قهوم کننهد   یمه ان بودند، در تفسیر نتایج خهود بیه  

در زمههان خریههد محصههولات مختلههف    کننههده مصههرف

کهه   یدرحهال دههد؛   یمه متفاوت خود را نشهان   صورت به

نتههایج ایههن پههژوهش حههاکی از آن اسههت کههه میههزان      

توانهد بها    یمبرای هر محصولی  کننده مصرفی مدار قوم

 یک محصول دیگر متفاوت باشد 

تعیههین حههدود   ضههریب . مرردل پررژوهش: 4-2

دی بهرای ههردو مهدل حهاکی از آن اسهت کههه      درصه 62

تغییهرات مربههوه بهه گههرایش مثبههت بهه خههودرو و بههرنج    

عواملِ پیشنهادی تا حد پهذیرفتنی تبیهین    براساسداخلی 

پذیری قابل قبولِ متغیر وابسته در ههردو   یینتب  است  شده

مهدل اسهت )گینهیکن و     8جامع  آماری، نشهان  اسهتواری  

 ( 7282همکاران 

 کننهده  مصهرف ی مدار قومدر مدل پیشنهاد، تغییرات 

درصههد 38درصههد خههودرو و 52نیههز در حههد پههذیرفتنی )

  چنین امری پاسخی برای تفهاوت  است  شدهبرنج( تبیین 

محصههولات مختلههف ارائههه  کننههدة مصههرفی مههدار قههوم

توان گفت در شرایطی که تمام  یمکند  براین اساس  یم

رشهد کهرده    همگهن  صهورت  بهه ی یک اقتصهاد  ها بخش

یافته به ایهن وضهعیت نزدیهک     توسعهکشورهای  -باشند 

ی مدار قومبودن  هستند و تحقیقاتی که با فر  به یکسان

غالبههاً بههه کشههورهای   انههد شههدهانجههام  کننههده مصههرف

ممکههن اسههت میههزان   -شههوند یمههیافتههه مربههوه  توسههعه

در غالب محصولات در سهطح   کننده مصرفی مدار قوم

اشهد  در چنهین وضهعیتی موضهوع     مشابهی قهرار داشهته ب  

در هنگهام   کننهده  مصهرف ی مدار قوماصلی تفاوت تأثیر 

خرید محصولات مختلف خواهد بود؛ اما در کشورهای 

                                                           
1
 Robustness 

کهه عملکهرد تولیدکننهدگان در ههر طبقه        توسعه درحال

محصولی ممکن است تفاوت زیادی با طبقه  محصهولی   

نیهز   کننهده  مصرفی مدار قومدیگری داشته باشد، میزان 

 در طبقات محصولی مختلف ممکن است متفاوت باشد 

ی پیشهین  هها  پهژوهش ین پژوهش همچون بیشهتر  در ا

( تههأثیر مثبههت  Shimp and Sharma 1987ماننههد )

ی بر گرایش مثبت به محصولات داخلهی، قویهاً   مدار قوم

ی مهدار  قهوم   تفاوتِ ضرایب اثرگهذاری  است  شدهتأیید 

بر گرایش مثبت به دو طبق  کهالایی تأییهد    کننده مصرف

در صهنایع   کننهده  مصهرف ی مهدار  قهوم کند که تهأثیر   یم

 Balabanis and مثهال  مختلهف متفهاوت اسهت )بهرای     

Siamagka 2017 ) 

کاری  یشالهای  یتقابلتأثیر مثبت »فرضی  سوم یعنی 

بههر  -ای کههه محصههول در آن تولیههد شههده اسههت  ینهههزم-

، اما فرضی  مشهابه   شدهرد « خلیگرایش مثبت به برنج دا

کههه دال بهر تفههاوتِ    شهده دربهارة خهودرو داخلههی تأییهد    

عوامل مؤثر بر گرایش به محصولات داخلی در طبقهات  

 محصولی مختلف است  

نتهایج مربهوه بهه بهه دو سهؤال      ی: بند جمع. 4-3

پژوهش حاکی از آن اسهت کهه اول اینکهه گهرایش     فرعی 

به محصولات داخلی در دو طبق  خهودرو   کنندگان مصرف

و بههرنج داخلههی تفههاوت معنههاداری بههاهم دارنههد، در ثههانی    

ی تکوری ها سازه  شاخص)نمایندة  کننده مصرفی مدار قوم

هویت اجتماعی( و عوامل مرتبط با بازار، گرایشِ مثبهت بهه   

محصولات داخلی را در دو طبق  خودرو و برنج داخلی در 

کننهد؛ امها عوامهل مهرتبط بها بهازار        یم حد قابل قبولی تبیین

برای هر دو طبق  محصولی کهامیً یکسهان نیسهتند  بنهابراین     

یکسان بودن عوامهلِ مهؤثر   »در پاسخ به سؤال اصلی، فر ِ 

« بر ترجیح محصولات داخلهی در تمهام طبقهات محصهولی    

 شود  یمبا این مثال نق  رد 
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کهه بیهان شهد، در ایهن پهژوهش دو طبقه         طور همان

ولی انتخا  شهدند کهه ازنظهر فنهاوری لازم بهرای      محص

های  یتوانمندتولید تفاوت دارند  تأثیر مثبتِ رضایت از 

تولیدکنندگان محصول فنی )خودروسازان( بهر گهرایش   

که تأثیرگذاری  یدرحالمثبت به آن محصول تأیید شده، 

هههای تولیدکننههدگان محصههول    یتوانمنههدرضههایت از 

  نشهده یح آن محصول تأیید کاران( بر ترج یشالغیرفنی )

را مهدل تأییدشهده    3تهوان شهکل    یم  بر این اساس است

برای تبیین عوامل مؤثر بر گرایش مثبهت بهه محصهولات    

داخلی در دو طبقه  محصهولی مختلفهی پیشهنهاد داد کهه      

 یادی دارند  زفناوری تولیدی تفاوت  ازنظر

 
 . مدل تأییدشدة پژوهش3شکل 

 

تهأثیر در یهک طبقهه و     دهنهدة  نشهان ین چه  خهط رابط  

 تأثیرنداشتن در طبق  دیگر است 

این پهژوهش نشهان    . پیرنهادها و راهبردها.4-4

داد که در کنار تأثیر عواملی همچهون میهراف فرهنگهی،    

-( Zeugner et al. 2015هویهت ملهی و تعصهب )   

عواملی که تیش برای تقویهت آنهها بها مسهائل اخیقهی      

ت داخلی تا حهد  گرایش مثبت به محصولا -روست روبه

ههای پهژوهش    شود  یافته یمزیادی در محیط بازار ایجاد 

کننهد کهه عوامهل مهؤثر بهر گهرایش        یمه همچنهین تأییهد   

محصههولات داخلههی در سههطح طبقههات کههالایی یکسههان  

ی تقویت گرایش به محصولات ها برنامهنیستند؛ بنابراین 

 داخلی باید متناسب با هر طبق  محصولی تعدیل شوند  

هههای تأییدشههدة ایههن پههژوهش بههه  یهفرضهه بههر اسههاس

کننههدة تولیدکننههدگان   یتهههدادولههت، یعنههی نههاظر و   

شود اقهدامات زیهر را در    یممحصولات داخلی، پیشنهاد 

 اولویت قرار دهد:

های لازم بهرای عرضه     یرساختز کردن فراهم -8

ههایی   یمهت قیری گ شکلو  تر مطلو محصولات داخلی 

مایهههت از تهههر باشهههد؛ ح یمنطقهههکهههه ازنظهههر مشهههتریان 

کارآفرینان، تشویق نوآوران و حمایت از افزایش رقابت 

 توانند در این زمینه کارآمد باشند؛ یم

بخش )ازنظر  یناناطمی معتبر و ها سازمانایجاد  -7

مشههتریان( بههرای سههنجش ریسههک محصههولات داخلههی، 

در اجبهار   اتکهاتر  قابهل ی هها  الهزام و  تر مقبولی ها نظارت

ک محصولاتشهان  ی داخلهی بهه کهاهش ریسه    هها  شرکت

« گرایش مثبت به کالای ایرانهی »گامی در جهت تقویت 

 خواهد بود؛

هههای  یههتظرفههها و  ییتوانههاکمهک بههه تقویههت   -3

خههاص در صههنایع فنههی  طههور بهههتولیدکننههدگان داخلههی، 

ی تحقیقاتی بیشتر، تسریع انتقال ها بودجهکشور؛ این امر 

 رضایت از قیمت و
 محصول

 درک ریسک کمتر

های قابلیت ازرضایت
 تولیدکنندگان

 کنندهمصرف مداریقوم

گرایش مثبت به یک طبق  
 خاص از محصولات داخلی
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فنههاوری و بهبههود روابههط دانشههگاه و صههنعت را طلههب    

 کند  یم

هر پژوهشی بها   های پژوهش: یتمحدود. 4-4

کهه محققهان بعهدی     روست روبههای خاصی  یتمحدود

توانند آنها را کهاهش دهنهد  ایهن تحقیهق در تابسهتان       یم

هههای  یمتحههرجانبهه   بهها تحمیههل یههک  زمههان هههمو  8332

؛ تکرار این پهژوهش در  است  اجراشدهاقتصادی بر ایران 

پهذیری بیشهتر    یمتعمه تواند بهه   یمشرایط اقتصادی دیگر 

گرایش مثبت بهه محصهولات   »نتایج کمک کند  مطالع  

از های دیگهری   یتواقعتواند  یمدر صنایع دیگر « داخلی

 را در اختیار نهد « رونق تولید»حمایت از  الزامات

و « گههههرایش منفههههی بههههه محصههههولات داخلههههی  »

در صهنایع مختلهف نیهز از    « کننهده  مصرفمداری  یگانهب»

شهوند   یمه اثر کشور مبد  محسو  نواحی بکر مطالعات 

( کهههه بهههه روش  7286)بالابهههانیو و دیامهههانتوپولوس  

حمایت از کالای »توانند راهکارهایی برای  یممعکوسی 

 فراهم کنند « ایرانی
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