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  دهچكي
در خريـد    آنهـا گيـري      مـصرف كننـدگان بـه عنـوان يكـي از عوامـل مـوثر بـر تـصميم                   گرايـي  قوم

. مقابل محصولات خارجي، موضوع بسياري از تحقيقات قـرار گرفتـه اسـت            محصولات داخلي در    
 نفر از دانشجويان دانشگاه اصفهان به عنـوان نمونـه           230به همين دليل، اين تحقيق با در نظر گرفتن          

با اسـتفاده    سپس شده،گيري     اندازه ،جامعه مورد بررسي   اين متغيير در   آماري تحقيق، نخست ميزان   
و جهـان وطنـي سـنجيده شـده     پرستي  با ميهن گرايي در مصرف قوم، رابطه بين   از آزمون رگرسيون  

 از درجـه    ،گرايـي در مـصرف     جويان دانشگاه اصفهان از نظر قوم     دهد كه دانش    مي نتايج نشان . است
گرايـي و رابطـه منفـي بـين جهـان            پرستي و قوم   رابطه مستقيم بين ميهن   علاوه   هب. پاييني برخوردارند 

 نتـايج دلالـت بـر آن دارد كـه     چنـين  هم. وجود داشته است مصرفي دانشجويانيي گرا وطني و قوم
  .دهند  ميز اين متغيرها را نشاني متفاوتي اها ي مختلف ميزانها دانشجويان رشته

  
  

  پرستي، جهان وطني كننده، ميهن گرايي مصرف قوم: ي كليديها واژه
  
  
  
  
  
  
  
  Email: bahram1r@yahoo.com                       نويسنده مسئول∗
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  مقدمه

 قرار گرفته است، موضوع ورود  بسيارهاي اخير مورد توجه يكي از موضوعاتي كه در سال
هاي   موضوعي كه ضمن فراهم كردن فرصتايران به سازمان تجارت جهاني است؛

 توليد و از ديد گاهاستراتژيك براي كشور، تهديدي جدي براي صنايع داخلي از ديد
داخلي جهت رقابت و بقا در بازار   محصولات، توليداز ديدگاه. ودش مصرف محسوب مي
اما از بعد . شوند  مي قياس واقع موردهاي مشابه خارجي  قيمتي با نمونه-از نظر سطح كيفي

گرايي  گونه كه در تحقيقات خارجي نيز مطرح شده است، بحث قوم مصرف، همان
مطرح مورد محصولات داخلي ها در دگان و تمايل به مصرف و احساس آنكنن مصرف

 بدين معني كه حتي اگر از بعد توليدي، محصولات ايراني در سطحي رقابتي ود؛ش مي
محصول  آن گيرد كه  ميراني است كه تصميمكننده اي عرضه شوند، در نهايت اين مصرف

هايي دانست كه در  را خريداري و مصرف كند يا خير؛ اين امر را شايد بتوان دليل تلاش
ايراني، جنس "هاي اخير براي افزايش رغبت مردم در مورد مصرف داخلي با شعار  سال

 اهميت اين موضوع به نوعي با ين صورت گرفته است؛ زيرا از نظر محقق"خرد ايراني مي
با توجه به اين امر، اين تحقيق تلاش كرده است تا ضمن تلاش . كند بعد توليدي برابري مي

كنندگان در مورد محصولات فعلي ايراني و  ي و باور مصرفگراي براي آگاهي از سطح قوم
، به بررسي رابطه اين متغير با دو عامل بسيار مهم و موثر ديگر يعني ي مشابه خارجيها نمونه
صولات داخلي موثر هستند، ها نيز بر تمايل به مصرف مح وطني كه آن پرستي و جهان ميهن

 مديران كشور را در تدوين اهداف و بكارگيري  زيرا آگاهي از سطح اين متغيرها،بپردازد؛
  . هاي اثربخش ياري خواهد داد استراتژي
  باورهاي مصرف كه باشد مي گرايي قوم از اقتصادي شكلي ،مصرف در اييگر قوم

 يا در حقيقت اخلاقي بودن خريد كالاهاي خارجي شكل كنندگان را در مورد مناسب
ل شدن براي محصولات داخلي بر وعي اولويت قايكننده ن گرايي مصرف قوم. ]36[ دهد مي

 وفاداري به وطن در خود  از آنجايي كه نوعي حس.باشد  ميگرايانه ملي مبناي احساسات 
به نوعي تهديد براي منافع ملي آنها كنند، از خريد كالاهاي خارجي كه  احساس مي
ي است كه ا كنندگان پديده گرايي مصرف قوم. كنند خودداري ميشود،  محسوب مي
براي  كننده ي تعيينرمليتي بايستي به آن به عنوان متغيي چندها اريابي شركتمديران باز

گرايي  بررسي تاثير قوم. دتوجه قرار دهن ازار و بررسي احتمال موفقيت موردورود به يك ب
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به كالاهاي خارجي مورد توجه بسياري از محققان قرار كنندگان نسبت  بر ادراك مصرف
 شناختي  روان-دو متغير اجتماعينيز پرستي و جهان وطني  يهنم ؛]17،23[ت گرفته اس

 مصرف  درگرايي موثر بر قوم عوامل به عنوانكه در مدل شارما و همكارانش باشند  مي
   .ندا مورد توجه قرار گرفته

ي تمايز و جانبداري هايي است كه در ادبيات بازاريابي به بررس پرستي از پديده ميهن
هاي گروه خودي از غيرخودي  ه و موجب تمايز در ارزيابيها پرداخت به گروهجان يك
مرتبط پرستي  پرستي نوعي عشق به وطن و هواخواهي آن است و با قوم ميهن. گردد مي

اما جهان وطني نوعي گرايش شخصي افراد به كشش به سمت خارج مرزهاي . ]9[است 
كننده موضوع بسياري از  فتار مصرفوطني و ر رابطه بين جهان. ]27[باشد   ميمحلي

كنندگان با گرايش   نشان داد كه مصرف]14[براي نمونه، هانرز . ير بوده استتحقيقات اخ
هاي خارجي  ها و فيلم اللملي، كتاب هاي بين ادي به استفاده از رسانهوطني، تمايلات زي جهان

  . هاي مشابه داخلي دارند در قياس با نمونه
وطني  پرستي، جهان  گيري ميزان ميهن ا ضمن اندازه تحقيق برآن است تبا اين مقدمه، اين

گرايي   اصفهان، به بررسي رابطه بين قومگرايي مصرفي دانشجويان دانشگاه  و قوم
به همين منظور، در ابتدا . وطني بپردازد پرستي و جهان كنندگان و دو متغير ميهن مصرف

اي مورد تحقيق، تاثيرات تعاريفي از متغيرهه ، يعني ضمن ارايادبيات موضوع مرور شده
  .ها از ابعاد مختلف مطالعه شده استآن

 
  گرايي در مصرف  گرايي و قوم قوم

گرايي به طور  بايست مفهوم قوم  ميگرايي در مصرف ، قبل از توضيح در خصوص قوم
عنوان ه  ب]37[ توسط شيپ و شارما ،گرايي در مصرف زيرا قوم. كلي بررسي شود

 ]38 [براي نخستين بار، سامنر. كلي طبقه بندي شده استگرايي  از قوماي  موعهزيرمج
  : ه داديرا به شرح زير اراگرايي  تعريفي رسمي از قوم

 ها كه فرد گروه خويش را محور همه پديدهاي   به گونهها نگرشي خاص به پديده«
 هر گروه به  .دهد  مياعي ديگر را با توجه به آن رتبه بندي و ارجها دانسته و كليه پديده

 ستايد، هويت خود را تمجيد  ميبالد، برتري خود را  ميافتخارات، غرور و تكبر خود
  ».نگرد  ميتحقير و اهانت به سايرين خارج از گروهاي  كند و با ديده مي

فقط در سطح قبايل و ملل گرايي   بر اين نكته تاكيد دارد كه قوم)1931 (ماردوك
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 و ها ي اجتماعي، مذهبي، بخشها توان براي گروه  ميين مفهوم رامختلف نيست بلكه ا
يك پديده كلي گرايي  كند كه قوم  مي بيان]25 [لوويس .]37 [ به كار گرفتها خانواده

 دارد؛ تا آنجا كه بعضي از محققان ها ي مرتبط با گروهها است كه ريشه در اكثر بخش
  .]26 [ددانن  ميرا حتي بخشي از وجود آدميگرايي  قوم

است كه باورهاي مصرف گرايي   شكلي اقتصادي از قوم،در مصرفگرايي  قوم
 كنندگان را در مورد مناسب يا در حقيقت اخلاقي بودن خريد كالاهاي خارجي شكل

كنندگان بين  شود مصرف  ميمصرف كننده موجبگرايي  به ديگر سخن، قوم. ]37[دهد مي
ساخت ساير (لات غيرخودي و محصو) ساخت كشور خويش(محصولات خودي 

تمايز قايل شوند و با توجه به اين كه كالاهاي خارجي تهديدي براي منافع ملي ) كشورها
 به اعتقاد اين دسته از مشتريان بايستي ؛ خودداري كنندهاشوند، از خريد آن  ميمحسوب

ا ي خارجي رها ميزان تجارت ي سنگين وضع گرديده وها براي كالاهاي وارداتي ماليات
   .مصرف كننده داراي ابعاد متعددي استگرايي  قوم. كاهش داد

ي ديگر اشاره دارد ها گرايي به مواضع نگرشي افراد در مقابل افراد و پديده مفهوم قوم
گرايي   قوم]7 [بوس. تواند موجب پديدار شدن دو گروه خودي و غير خودي شود  ميكه

ي ها داند كه جزئي از گروه  ميو اشياءرا به مفهوم داشتن تصويري ناخوشايند از مردم 
ها و نمادهاي   و نمادهاي خود را نسبت به ارزشها ارزشگرا  افراد قوم. مرجع فرد نباشند

   .]24[دانند   مي برترها ساير گروه
مصرف كننده طراحي شده است گرايي  قومگيري   براي اندازهCETSCALEمقياس 

از اين اي  ي خلاصه شدهها  كه البته نسخهبودهل  سوا17نسخه اصلي اين مقياس شامل  .]30[
اين مقياس در جوامع . ]32[مقياس در مطالعات مختلف مورد استفاده قرار گرفته است 

دانش آموزي در كشورهاي امريكا، ژاپن، آلمان و فرانسه براي تعيين روايي و پايايي مورد 
ي غير ها  سوئد و ژاپن نمونهدر بعضي از كشورها از جمله. ]30[آزمايش قرار گرفته است 

اين مطالعات علاوه بر  .]18[آموزي نيز براي اين كار مورد استفاده قرار گرفته است  دانش
ف بر آن، بيانگر اين عتعيين روايي و پايايي اين مقياس در كشور خود و افزودن اعتبار مضا

يي بارز در اين ها گاهي تفاوت. جهاني استاي  در حقيقت پديدهگرايي  نكته هستند كه قوم
خصوص اگر مطالعات در بيش از يك كشور انجام گرفته  همطالعات مشاهده شده است، ب

براي مثال پريرا و . هاي فرهنگي كشور مرتبط است  بيشتر به مشخصهها باشد، اين تفاوت
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 در تحقيقي متوجه شدند كه مصرف كنندگان چيني گرايشات قومي بيشتري ]31[ديگران 
 مصرف كننده تاثيرگرايي   عوامل گوناگوني بر قوم.ف كنندگان هندي دارندنسبت به مصر

گرايي مصرف كننده در بين طبقات  د كه تاثير قومده  ميمطالعات نشان. گذارند مي
 هرچه اهميت يك طبقه ،دنكن بيان مي همكارانشارما و . محصولات، متفاوت است

، چنين هم .]37[ كننده بيشتر استمصرفگرايي  محصول كمتر باشد، ميزان تمايلات قوم
مصرف كنندگان گرايي  كنند كه تاثير قوم  ميبه اين نكته اشاره ]19[جاوالگي و همكاران 

 ضروري درك شوند، به عنوان يك محصول، براي محصولاتي كه كاملاًبر تمايل به خريد 
  . كند  ميعاملي تعديل كننده عمل

 سطح پيشرفت اقتصادي كشور مصرف كننده  بهچنين همگرايي مصرف كننده  تاثير قوم
  مصرف كنندگان در يك كشور پيشرفته از نظر]42[طبق مطالعه وانگ و چن . اردبستگي د

اقتصادي، از خريد كالاهاي داخلي نسبت به خريد كالاهاي خارجي احساس رضايت و 
رعكس اين موضوع در مورد كشورهاي در حال توسعه كاملاً ب. كنند  ميمطلوبيت بيشتري
كه مصرف كنندگان كشورهاي در حال توسعه، محصولات خارجي، به اي  است، به گونه

 خصوص محصولات ساخت كشورهاي توسعه يافته را برتر از محصولات داخلي
  . پندارند مي

 -انجام گرفته است، عوامل اجتماعي ]35[كه اخيراً توسط شانكارماهش در يك مطالعه 
ي عمده تبيين كننده ها و جمعيت شناختي از جمله مقولهروانشناسي، سياسي، اقتصادي، 

   .اند مصرف كننده معرفي شدهگرايي  قوم
بيشتر با تاكيد بر دو دسته متغيرهاي جمعيت گرايي  مطالعات انجام شده در زمينه قوم

 رايج ترين متغيرهاي جمعيت شناختي .]35 [شناختي بوده است  روان-شناختي و اجتماعي
  . ]4[باشند   ميه مورد استفاده قرار گرفته سن، جنسيت، تحقيقات و درآمدكه در اين زمين

منفي با اي  ت و درآمد رابطهدهند كه سن، سطح تحصيلا  مي كلي تحقيقات نشانطور به
ن جوانتر، پولدارتر و طوريكه هرچه مصرف كنندگا هگرايي مصرف كنندگان دارند، ب قوم

 زنان نسبت به مردان بيشتر چنين همآنها كمتر است؛ ي گراي تر باشند، ميزان قوم كرده تحصيل
  . هستندگرا  قوم

 بيشتري برخوردارند و از جمله از تنوعگرايي  شناختي در قوم روان -متغيرهاي اجتماعي
گرايي،  ، ميهن پرستي، مليكاريه ظتوان پرستيژ اجتماعي، سبك زندگي، محاف مي
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  . ]21،43[ان نام برد تو  ميهاي جهان وطني را و گرايشگرايي  جمع
كايي،  در يك تحقيق در خصوص مصرف كنندگان آمري]23 [كوآك و ديگران

ها به تبليغات و مصرف كنندگان بر گرايش آنگرايي  جنوبي به بررسي تاثير قوم هندي و كره
مصرف كنندگان گرايي  نتايج حاكي از آن است كه قوم. محصولات خارجي پرداختند
 كالاهاي  نسبت بهچنين هم كنندگان نسبت به تبليغات و باعث تحريك منفي مصرف

  دريافتند كه يك نگرش مثبت به جهاني شدنچنين همها اگرچه آن. شود خارجي مي
  . تواند باعث تعديل چنين گرايشات منفي شود مي

بر ادراك مصرف كنندگان نسبت به كالاهاي خارجي نيز مورد توجه گرايي  تاثير قوم
  . ]17،23[ قرار گرفته است بسياري از محققان

ه مدل تاثير يمصرف كنندگان براي اراگرايي   از مفهوم قوم]21 [كلين و همكاران
ها نظرات آن. محصولات خارجي استفاده كردندعداوت مصرف كنندگان در خريد 

كه گرايي  ي خاص از يك كشور به جزء قومها مصرف كنندگان چيني را براي يافتن سرنخ
در آن مطالعه . آوري كردند كالاهاي خارجي موثر باشند را جمعيل به خريد بتوانند بر تما

  . احساس پاسخ دهندگان چيني نسبت به كشور ژاپن مبنا قرار گرفت
به عنوان يك متغير پرستي  از متغير ميهنگيري   اين نتايج را با بهره]37[ شيپ و شارما

پرست، بيشتر از مصرف كنندگان مستقل مورد تاييد قرار دادند و مصرف كنندگان ميهن 
   .اند بودهگرا  غيرميهن پرست، قوم

دارد، البته گرايي  مثبت با قوماي  رابطهپرستي   دريافتند كه ميهن]3 [بالاباينس و همكاران
 هم چنين آنها.  مورد مطالعه قرار گرفته بودآنهاكه توسط اي  فقط براي يكي از دو نمونه
ممكن است از كشوري به كشور ديگر گرايي  بر قومپرستي  نتيجه گرفتند كه تاثير ميهن

   .باشد  ميي گذشتهها متفاوت باشد كه غالباً به دليل اتفاقات تاريخي از جمله جنگ
  
  پرستي ميهن
كه در ادبيات بازاريابي به بررسي تمايز و جانبداري است يي ها يكي از پديدهپرستي  ميهن
 ي گروه خودي از غيرخوديها مايز در ارزيابيپردازد و موجب ت ها مي جانبه گروه يك
پرستي سالم  پرستي را شامل ميهن  دو شكل متفاوت از ميهن]2[آدرنو و همكاران. گردد مي

پرستي سالم، عشق به ميهن خويش باعث پيش داوري  در ميهن. كنند گرايانه مطرح مي و قوم
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ايانه، قوم گرپرستي  نو قضاوت در مورد كشورهاي ديگر نمي شود؛ در حالي كه در ميه
آنچه كه آدرنو و . شود  ميداوري نسبت به ساير كشورها اين عشق و علاقه باعث پيش

شبيه مفهومي است كه اند  پرستي قوم گرايانه مطرح كرده  تحت عنوان ميهنهمكارانش
   .ارايه شده استگرايي   تحت عنوان ملي]22 [توسط كوسترمن و فش باخ

 به .اند قايل شدهگرايي  و مليپرستي  ايز مفهومي بين ميهنكوسترمن و فش باخ يك تم
برخلاف ملي گرايي، دربردارنده نوعي احساس مثبت راجع به ميهن پرستي  ها ميهنآناعتقاد 

خويش است بدون ضرورت قدرت ملي و تسلط و نفوذ كه همان دو مشخصه بارز 
 :كند  ميم چنين بياننيز در تمايز اين دو مفهو ]12 [دراكمن. باشد ميگرايي  ملي
گرايي  تعهد و آمادگي براي قرباني شدن در راه ميهن است در حالي كه مليپرستي  ميهن

نوعي آمادگي براي قرباني گرايي  نوعي تعهد به همراه محروم سازي ديگران است؛ ملي
  . شود  ميباشد كه با دشمني نسبت به ديگران تقويت  ميشدن

پرستي   اگرچه در ميهن؛تي گنجانده شده است قضاوهاي  ارزشدر هر دو مفهوم
  . گرايي، ارزيابي منفي در مقابل ساير كشورها صورت نمي گيرد ف مليبرخلا

پرستي مرتبط  پرستي با قوم ميهن. خواهي آن استپرستي نوعي عشق به وطن و هوا ميهن
بيان  ]29 [مور .]28[كند   مياست و به عنوان نوعي مكانيسم مستحكم كننده گروه عمل

پرستي   بازتابي از ميهن،ي غيرگمركي بر وارداتها كند كه برخي از موانع و محدوديت مي
مصرف پرستي  هننشان داده است كه مي ]13[ هان .است تا از توليدات داخلي حمايت كند

  . دار بر تمايل به خريد كالاهاي داخلي در مقابل كالاهاي خارجي دارد كننده تاثيري معني
گرايي   و اثرات قومها ي اخير در زمينه مشخصهها عات متعددي كه در دههعليرغم مطال

مصرف كنندگان انجام گرفته است، هنوز اختلاف نظرهايي در مورد نقش متغيرهاي 
 گرايي مصرف كنندگان وجود دارد قومگيري  اجتماعي و روانشناختي به عنوان منبع شكل

چون ميهن پرستي، آزادي فرهنگي و  عواملي ]37[شيپ و شارما در مطالعه . ]3،35[
البته به جزء . مصرف كنندگان اشاره شده استگرايي  به عنوان منابع اصلي قومگرايي  فرد

ي مختلف صورت ها متغير آزادي فرهنگي، اين نتايج در تحقيقاتي مشابه كه در زمينه
  . ]20[شده است  گرفته، مورد تاييد واقع

 يك فرد ممكن است صرفاً براي به دست آوردن در بعضي از تحقيقات اشاره شده كه
احساس غرور در استفاده از محصولي از يك كشور خاص و يا به دلايل نمادين و 
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 زيرا براي محصولات آن كشور امتيازي خاص ، يك محصول را ترجيح دهد،غيرملموس
  . ]5،33[باشد   ميليقا

ي ها شتريان براي تعيين حيطه در تحقيقي با هدف بررسي انگيزه م]10 [ميترويچ و ويداد
گيري  بر تصميم دار معني تاثيري ،مشتريان اقتصادي پرستي ميهن كه كنند مي اشاره ،آنها خريد
  .  داردآنهاخريد 

مصرف كننده ممكن است كالاهاي داخلي را بنابر دلايل متعدد از جمله آشنايي و انس 
 ي در كشورزاي  يا اشتغالملي و باور كه موجب كمك به اقتصاد اين با آن و يا به دليل

احساس  كه دهد  مي در تحقيق خود نشان]13[نها. تر ارزيابي كند مطلوب، شود مي
بين  در اتومبيل و تلويزيون از قبيل انتخاب توليداتي در خاصي نقش پرستي ميهن

 در كشورهاي شناختي در مورد محصولاتي كه كنندگان دارد، اگرچه گرايش  مصرف
  . در اين مورد نقش محدودي دارد) تصوير كشور(شده استمختلف ساخته 

دهد كالاهاي داخلي را با وجود قيمت بالاتر به   ميبعضي مواقع مصرف كننده ترجيح
، بدين دليل كه باور دارد اقتصاد ]41[خريداري نمايد پرستي  دليل افتخار ملي يا حس ميهن

   .]15[شود   ميملي با واردات مورد تهديد واقع
  
  يش جهان وطنيگرا

 ]27[ مرتون.  سال پيش در تحقيقات علوم اجتماعي مطرح شده است50اين مفهوم تقريبا 
اين مفهوم را نوعي گرايش شخصي افراد به كشش به سمت خارج مرزهاي محلي تعريف 

  كرده است؛ 
 موضوع بسياري از تحقيقات اخير بوده ،رابطه بين جهان وطني و رفتار مصرف كننده

ايلات زيادي به  تمگرا،  نشان داد كه مصرف كنندگان جهان]14[  نمونه، هانرزبراي. است
ي مشابه ها ي خارجي در قياس با نمونهها  و فيلمها لي، كتابلهاي بين الم استفاده از رسانه

  . داخلي دارند
كند كه به دنبال تنوع   ميرا جستجوگراني مصرفي مطرحگرا   مشتريان جهان]16 [هولت

 كالاهاي مصرفي هستند و در عوض از فرهنگ محلي با مصرف غذاهاي و بهبود در
كند كه   مي بيان]34 [راجرز. كنند  ميي خارجي دوريها خارجي و گوش دادن به موسيقي

  . تمايل دارند اولين مصرف كنندگان يك نوآوري باشندگرا  افراد جهان
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ي جديد را ها  ايدها،گر كنند كه مصرف كنندگان جهان  مي بيان]8 [كانن و همكارانش
 تمايل دارند نيازهاي كاربردي خود را با كالاها و خدماتي آنها. پذيرند  ميتر تراح

م و ه دهند بدون اينكه به آداب و رسويبرآورده سازند كه به بهترين نحو آن نيازها را ارا
دگان به اعتقاد اين محققان، اگر مصرف كنن. ها توجه كنندعواقب اجتماعي استفاده از آن

ي خود را بيشتر بر نيازهاي كاربردي خود بگذارند تا سنن و ها اساس انتخابگرا  جهان
كنندگان مبنايي براي بخش بندي  گرايي مصرف  در اين صورت جهانآداب محلي،

  . بازارهاي بالقوه فراملي خواهد شد
ي را بين مصرف كنندگان وطن ابعاد خاص فرهنگي جهان يق خود در تحق]44 [يون

وي متوجه شد كه پاسخ دهندگان علاوه بر داشتن . و امريكايي بررسي كرداي  هرك
ي بسيار، داراي ها ي عمومي مشترك مانند باز انديشي و داشتن مسافرتها مشخصه
و مدپرستي ) در كره(ي، مثبت انديشي كلامي ها مانند مهارت ي خاص مشتركيها ويژگي

هايي را در   مصاحبه]6 [ بكمن و همكارانشدر همين زمينه،. باشند  مينيز) در امريكا(
ي فرهنگي افراد ها كشورهاي اتريش، دانمارك و امريكا با قصد آشكارسازي تفاوت

 نتايج حاكي از اين مطلب بود كه پاسخ دهندگان، د،ندصورت داگرايي  مرتبط با جهان
تلف وفق داده و ي فرهنگي مخها دانند كه بتوانند خود را با مجموعه ميگرا  افرادي را جهان

  .  و مرزها فراتر روندها به راحتي از محدوديت
مصرف كننده گرايي  بين جهان در تحقيق خود به بررسي رابطه ]40 [ويدا و همكارانش

منفي را بين اين دو مفهوم نشان داده اي  نتايج رابطه. كننده پرداختند گرايي مصرف و قوم
گرايي  ق خود به بررسي رابطه بين جهان در بخشي از تحقي]39 [ويدا و ريردون. است

منفي بين اين دو مفهوم اي   رابطه،نتايج. گرايي مصرف كننده پرداختند  كننده و قوممصرف
   .دهد  ميرا نشان

 
  متدلوژي تحقيق 

 پيمايشي است كه با در نظر گرفتن دانشجويان -تحقيق حاضر، يك مطالعه توصيفي
پرستي و گرايش  تحقيق، به بررسي تاثير ميهني اين دانشگاه اصفهان به عنوان جامعه آمار

دليل انتخاب . پردازد گرايي آنها در مصرف مي اين دانشجويان بر قوموطني  جهان
توان ضمن سهولت دسترسي به اين قشر، به  دانشجويان به عنوان جامعه هدف را مي

از جمعيت  زيرا بيش از نيمي ر جمعيتي كشورمان نيز ارتباط داد؛بندي ساختا بخش
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 جواناني كه ضمن خريد بسياري از محصولات به اند؛ ورمان را جوانان تشكيل دادهكش
در تصميمات خريد خانواده اي  نقش عمده ، با توجه به نيازهاي سني خاص،لصورت مستق

  . دارند
 .  رابطه داردآنهامصرفي گرايي   با قوم،دانشجويان دانشگاه اصفهانپرستي  ميهن .1
  . رابطه داردآنهامصرفي گرايي   با قوم،جويان دانشگاه اصفهانجهان وطني دانش .2
مصرفي دانشجويان تاثيرگذار گرايي  ناختي دانشجويان بر قومش متغيرهاي جمعيت .3

  . باشد مي
  واستفاده شده ،باشد  مي سوال29 يكه دارااي  نامه  از پرسشها وري دادهآ براي جمع
 شيمپ وشارما CETSCALEن از مقياس مصرف كنندگاگرايي  گيري قوم براي اندازه

و جهان پرستي  باشد؛ از آنجايي كه ميهن  سوال مي17استفاده شده است كه شامل ) 1987(
 و شديدا ريشه در مسايل فرهنگي دارد  استوطني دانشجويان نوعي عشق در مورد وطن

.  شود، بايستي براي هر كشور به صورتي متناسب با شرايط فرهنگي آن كشور طراحي]11[
به همين دليل، براي اين دو متغير، در اين مطالعه سوالاتي توسط محققان طراحي شده است 

 امتيازي 5براي تمام سوالات، مقياس .  سوال در نظر گرفته شده است6كه براي هر مقياس 
گيري  هدف اين طيف اندازه. ليكرت از كاملاً مخالف تا كاملاً موافق استفاده شده است

باشد و كاربرد اين طيف نيز در جهت   ميي جامعهها ك موضوع براساس ارزشگرايش به ي
باشد كه در سطح ترتيبي   مي اجتماعي و اقتصادي- نسبت به مسئله سياسيها بررسي گرايش

  . ]1 [گيرد  مينيز مورد سنجش قرار
 سپس با توجه به حجم جامعه، ريانس نمونه مشخص،براساس يك مطالعه مقدماتي وا

 260 بين ها به همين دليل، پرسش نامه.  نفر تعيين شد217ندازه نمونه برابر با حداقل ا
كامل بوده  % 46/88نامه يعني   پرسش230دانشجوي دانشگاه اصفهان توزيع كه از اين بين، 

اي   طبقه-به صورت تصادفيگيري   نمونه،در اين تحقيق. و قابليت تجزيه و تحليل را داشتند
ي مختلف و براساس ها  در رشته،صورت گرفته كه براساس تعداد دانشجويان دانشگاه

  .ي دانشجويان، اين تعداد محاسبه شده استها نسبت
  .  نشان داده شده است1 نگارهاطلاعات مربوط به دانشجويان در 
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   آمار توصيفي مربوط به نمونه مورد مطالعه.1نگاره 
  درصد  تعداد  ويژگي  متغير

  3/58  134  مرد  جنسيت  7/41  96  زن
  9/33  78  علوم انساني
  رشته تحصيلي  9/33  78  علوم پايه

  2/32  74  فني و مهندسي
  

گرايي  قوم. باخ براي تعيين اعتبار آزمون استفاده شده استدر اين تحقيق از آلفاي كرون
تباري برابر پرستي و جهان وطني دانشجويان در اين مطالعه به ترتيب داراي اع ، ميهنمصرفي

   .دباش  مي%71 و 70/0 و 89/0
-t ميزان اين متغيرها در بين دانشجويان دانشگاه اصفهان نيز از طريق آزمون چنين هم

test نشان داده شده است2 نگاره سنجيده شده است؛ نتايج اين آزمون در  .  

  t نتايج آزمون .2نگاره 
    ه است در نظر گرفته شد3عدد ) Test Value(مبناي آزمون 

  مقدار ويژه Tآماره   انحراف از استاندارد  ميانگين
  00/0  96/7  68/0  36/3  پرستي ميهن

  00/0  70/23  69/0  97/3  جهان وطني
  00/0  -03/12  63/0  50/2   مصرفدرگرايي  قوم

، بنابراين آزمون برابري  است36/3دانشجويان برابر با پرستي  ميانگين ميزان ميهن
 p و مقدار 96/7 محاسبه شده برابر tدهد كه اين ميانگين با   ميشان ن،3ميانگين با عدد 

، عدد 3تفاوت اين ميانگين با عدد . دار آماري دارد  تفاوت معني3زديك به صفر با عدد ن
باشد؛ به عبارت ديگر پاسخ دهندگان   مي45/0 الي 27/0 درصد 95 با حدود اطمينان 36/0

  . باشند  ميحد متوسطبالاتر از پرستي  از نظر عامل ميهن
   .ه شده استيها اران آنيانگيزان مير و مي سوالات مربوط به هر متغ3 نگارهدر 

 نشان از درجه ،3وطني دانشجويان از حد ميانگين برابر   ميانگين جهان97/0تفاوت 
باشد كه تفاوتي   مي50/2مصرفي گرايي   مقدار ميانگين قومچنين هم.  استبالاي اين ميزان

اين بدان معناست كه دانشجويان . دهد  مي نشان راتر از حد تعيين شده  پايين50/0حدود 
  . از درجه پاييني برخوردارند،در مصرفگرايي  دانشگاه اصفهان از نظر قوم
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  ر ين مربوط به سوالات هر متغيانگير مي مقاد.3 نگاره
  ميانگين  سوالات هر متغير 

 كننده  گرايي مصرف قوم
  . به جاي محصولات وارداتي، هميشه محصولات ساخت ايران را خريداري نمايد بايستي  ايراني

  . تنها آن محصولاتي كه در ايران نيست، بايد وارد كشور شوند
   .محصولات ساخت ايران را خريداري كنيم و امكان اشتغال براي تمامي ايرانيان را فراهم كنيم

  .است بهترين و آخرين انتخاب محصولات ايراني، اولين،
  .ارجي، دور از شان يك ايراني استخريد محصولات خ

  .خريد محصولات خارجي، صحيح نيست
  . يك ايراني واقعي، بايستي هميشه محصولات ساخت ايران را بخرد

  . خريداري محصولات توليد داخل به جاي اينكه شرايط را براي ساير كشورها فراهم كنيم تا از طريق ما پولدار شوند
   .ين انتخاب، خريد محصولات ايراني استهميشه بهتر

  .  مگر هنگامي كه ناشي از احتياج و ضرورت ما باشد،محدود كردن ميزان تجارت يا خريد كالا از كشورهاي ديگر
رسـانده و موجـب بيكـاري        ايراني نبايد محصولات خارجي را خريداري كند زيرا اين به توليدكنندگان ايرانـي آسـيب                

  . شود مي
  .  اگرچه در بلندمدت ممكن است براي من هزينه داشته باشد،دهم از محصولات ايراني حمايت نمايم مي من ترجيح

   .ها اجازه داد تا محصولاتشان را وارد بازارهاي كشور ما كنند نبايد به خارجي
  . ادبه ايران كاهش درا  آنهابايد براي واردات تمام كالاهاي خارجي ماليات سنگيني وضع تا ميزان ورود 

  .  آوريمدست بهتوانيم در داخل كشور خودمان  ما بايستي فقط آن محصولاتي را از كشورهاي خارجي بخريم كه نمي
   .خرند، مسئول بيكار شدن هموطنانشان هستند هايي كه محصولات ساير كشورها را مي ايراني

   .بايد در مورد ورود تمام كالاها محدوديت ايجاد شود

  
48/2  
63/2  
37/3  
06/2  
97/1  
16/2  
16/2  
13/3  
21/2  
84/2  
67/2  
60/2  
37/2  
47/2  
81/2  
34/2  
22/2  

  پرستي  ميهن
  .اند  از آن بي بهرهها ي فرهنگي خاصي هستند كه خارجيها ها داراي ويژگي ايراني

    .ها  در ايران زندگي كند تا افرادي با ساير مليت دهم كه يك ايراني من ترجيح مي
  . ر حفظ نام خليج فارس كوشيدحتي تا پاي جان، بايد د

  . پشتوانه فرهنگي ما، مايه مباهات من است
  . ي داخل كشور خودم را براي سفر انتخاب كنمها دهم ديدني  ميمن هميشه ترجيح

  . دهم با امكانات محدود، اما به مردم خودم خدمت كنم  ميمن ترجيح

  
22/3  
99/2  
79/3  
77/3  
94/2  
45/3  

  
  وطن طلبي  جهان
  . برم  ميمسافرت به كشورهاي خارجي لذتمن از 

  . من دوست دارم به كشورهاي ديگر جهان مسافرت كنم تا چيزهاي جديدي را تجربه كنم
  . من عاشق يك سال زندگي در يكي از كشورهاي خارجي هستم
  . ما بايد روابط فرهنگي خود را با كشورهاي ديگر توسعه دهيم

  .  ديگر كشورهاي جهان بياموزيمهميشه چيزهايي وجود دارد كه از مردم
   .اگر فرصت زندگي يا شغلي خوب در كشور ديگري فراهم شود، حتما از دست نخواهم داد

  
02/4  
31/4  
30/3  
25/4  
25/4  
71/3  
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 تحقيق، از آزمون رگرسيون استفاده شده 2 و1ي ها در اين تحقيق براي بررسي فرضيه
  .  مشاهده نمود4 نگارهتوان در  نتايج اين آزمون را مي. است

  مصرف كنندهگرايي  با قومپرستي   نتايج آزمون رگرسيون رابطه متغير ميهن.4 نگاره
  مقدار ويژه  tمقدار آماره   مقدار بتا  متغير

  00/0  90/5 36/0  ميهن پرستي
  001/0  -53/3  -21/0  جهان گرايي

ي علامت آماره دانشجويان، داراپرستي  شود، ميهن  مي مشاهده4 نگارهطور كه در  همان
مصرفي گرايي  و قومپرستي   كه اين بيان كننده وجود رابطه مستقيم بين ميهن استمثبت

گرايي   بيشتر باشد، قومآنهاپرستي   بدين معنا كه هرچه ميزان ميهن؛باشد  ميدانشجويان
  .باشد  مي كه اين مويد فرضيه اول تحقيقشود  ميمصرفي نيز بيشتر

سيون براي بررسي فرضيه دوم نشان دهنده وجود رابطه منفي  نتايج آزمون رگرچنين هم
 ن مويد فرضيه دوم تحقيق كه اي استمصرفي دانشجويانگرايي  بين جهان وطني و قوم

   .باشد مي
 جهت تعيين تاثير متغيرهاي جمعيت شناختي ، براي بررسي فرضيه سوم تحقيقچنين هم
  . استفاده شده است) ANOVA(اريانس مصرفي دانشجويان از آزمون تحليل وگرايي  بر قوم

  . نشان داده شده است5 نگارهنتايج اين آزمون در 

  ي تحقيقها  آزمون تحليل واريانس بين متغيرهاي جمعيت شناختي و متغير.5 نگاره
  جهان گرايي  ميهن پرستي  گرايي در مصرف قوم F & Significant  متغير

F-value 299/2  350/2  58/4  جنسيت  
Significant  131/0  127/0  03/0  

F- value 211/3  899/3  36/2  رشته  
Significant  042/0  022/0  097/0  

 نشان داده شده است، مقدار ويژه براي متغير جنسيت در مورد 5 نگارهطور كه در  همان
دهد بين   مي بوده كه نشان05/0مصرفي بيشتر از گرايي  و قومپرستي  دو متغير ميهن

مصرفي در نمونه مورد گرايي  و قومپرستي   پسر از نظر ميزان ميهندانشجويان دختر و
 اين در حالي است كه مقدار ويژه در مورد ،مطالعه، هيچ تفاوت معني داري وجود ندارد
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نشان دهنده تفاوت معني دار بين دختران و پسران دانشجو از نظر ميزان  ،گرايي متغير جهان
 6 نگاره ميانگين مربوط به دختران و پسران كه در توجه به مقادير. باشد ميگرايي  جهان

نشان داده شده است، بيانگر اين مطلب است كه دانشجويان پسر نسبت به دانشجويان دختر 
 . ند هستاز جهان وطني بالاتري برخوردار

  دانشجويان زن و مردگرايي  جهان  مقادير بيشترين و كمترين ميانگين.6 نگاره
  پايين ترين مقدار ميانگين   رين مقدار ميانگين بالات  ميانگين   جنسيت 

   74/3   99/3   87/3  زن 
   94/3   15/4  05/4  مرد 

  
دار بين دانشجويان  توان يافت، وجود تفاوت معني  مي5 نگارهنكته ديگري كه در 

باشد؛ به عبارتي ديگر، بين  ميپرستي  مصرفي و ميهنگرايي  ي مختلف از نظر قومها رشته
ي علوم انساني، علوم پايه و دانشجويان فني و مهندسي از نظر عوامل ها رشتهدانشجويان 

توجه به مقادير ميانگين . دار وجود دارد تفاوت معنيپرستي  مصرفي و ميهنگرايي  قوم
مصرفي، دانشجويان علوم پايه گرايي  دهد كه از نظر قوم  ميدانشجويان مختلف نشان

ي ها داشته اند؛ اين در حالي است كه دانشجويان رشتهمصرفي را گرايي  بيشترين ميزان قوم
   .اند مصرفي را نشان دادهگرايي  فني و مهندسي كمترين ميزان قوم

نيز چنين تفاوت معناداري وجود دارد؛ بدان معني كه دانشجويان پرستي  در مورد ميهن
 دانشجويان را داشته و در سوي مقابلپرستي  ي علوم انساني بيشترين ميزان ميهنها رشته
 حاكي از اين 5 نگاره نتايج نشان داده شده در چنين هم. ي فني و مهندسي قرار دارندها رشته

تفاوت معني دار وجود گرايي  مطلب است كه بين دانشجويان دختر و پسر از نظر جهان
مصرفي دانشجويان گرايي  و قومپرستي  ي ميهنها مقادير بيشترين و كمترين ميانگين. ندارد

    . نشان داده شده است8 و 7 نگارهدر 
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  ي مختلفها مصرفي دانشجويان رشتهگرايي   مقادير بيشترين و كمترين ميانگين قوم.7 نگاره
  ترين مقدار ميانگين پايين  بالاترين مقدار ميانگين  ميانگين  رشته تحصيلي

  43/2  71/2  571/2  علوم انساني
  41/2  73/2  569/2  علوم پايه

  23/2  47/2  35/2  فني و مهندسي

  
   ي مختلفها دانشجويان رشتهپرستي  مقادير بيشترين و كمترين ميانگين ميهن. 8 نگاره

  ترين مقدار ميانگين پايين  بالاترين مقدار ميانگين  ميانگين  رشته تحصيلي

  33/3  63/3   48/3  علوم انساني

   25/3  56/3   41/3  علوم پايه

  02/3  47/3  18/3  فني و مهندسي

  
  نتايج

 نفر از دانشجويان دانشگاه اصفهان به عنوان نمونه 230حقيق حاضر با در نظر گرفتن ت
آنها به بررسي گرايي  و جهانپرستي  در مصرف، ميهنگرايي  ه ميزان قوميتحقيق ضمن ارا
و پرستي  در مصرف به عنوان متغير وابسته و متغيرهاي ميهنگرايي  رابطه بين قوم

ي ها  تاثير جنسيت و رشتهچنين هم. اي وابسته پرداخته استبه عنوان متغيرهگرايي  جهان
  . تحصيلي دانشجويان بر اين متغيرها نيز مورد بررسي قرار گرفته شده است

گرايي در مصرف اين  وطني و قوم پرستي، جهان ، درجه يا ميزان ميهنابتدادر اين تحقيق 
تايج اين آزمون نشان از بالاتر ن.  موردبررسي قرار گرفتtآزمون  دانشجويان با استفاده از

 در حالي ،باشد  ميحد متوسطدانشجويان از  وطني پرستي و جهان ميزان ميانگين ميهنبودن 
پايين بودن مقياس .  بوده استتر از حد متوسط  پايين،گرايي در مصرف آنها كه قوم

رف يي آنها در مصاگر  به اقتضاي سن و نمادي،ان در مصرفگرايي اين دانشجوي قوم
هاي سني متفاوت انجام شود  گر تحقيقي در بين افراد با گروها. شدبا  ميكالاهاي خارجي

  . خواهد آمددست بهاحتمالا نتايج متفاوتي 
پرستي دانشجويان با  باشند كه ميهن  ميگوياي اين مطلبنتايج آزمون رگرسيون 

گرايي  توسط قومته است، علي رغم اين كه م رابطه مثبت داش،گرايي آنها در مصرف قوم
 اما براي هر يك از افراد نمونه اين دو ، بوده3پرستي بالاتر از  ط ميهن و متوس3كمتر از 
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مقياس اند  پرستي كمتري داشته ت داشته است، يعني كساني كه ميهنمتغيير رابطه مثب
وطني دانشجويان با  ي كه جهاندر حال. گرايي آنها در مصرف نيز پايين بوده است قوم
گونه كه در مطالعات قبلي از جمله  همان. ردگرايي آنها در مصرف رابطه منفي دا قوم

ف گرايي آنها در مصر مورد اشاره واقع شد، وقتي قوم) 2005(تحقيق ويدا و همكارانش 
   .يابد ها و محصولات خارجي افزايش مي  ميل به تجربه فرهنگ،پايين باشد

شناختي، تحليل   نظر متغيرهاي جمعيتدانشجويان ازدار بين  در مورد تفاوت معني
وطني  گرفتن متغير جهان  دانشجويان دختر و پسر با در نظردهد كه بين  ميواريانس نشان
گرايي در مصرف و  از نظر قومدار وجود دارد؛ اين در حالي است كه  تفاوت معني

گرفتن رشته  ظر با در نچنين هم. سر مشاهده نشدپرستي تفاوتي بين دانشجويان دختر و پ ميهن
باشد كه از بين   ميتحصيلي دانشجويان، نتايج آزمون تحليل واريانس حاكي از اين مطلب

دار بين  ني دانشجويان است كه تفاوتي معنيوط  متغير تحقيق، تنها در مورد جهانسه
گرايي  پرستي و قوم الي كه در مورد ميهنهاي مختلف وجود ندارد در ح دانشجويان رشته

ني، علوم پايه و دانشجويان هاي علوم انسا داري بين دانشجويان رشته وت معنيامصرفي، تف
ي علوم ها ه در هر دو مورد، دانشجويان رشتهمهندسي وجود دارد بدين ترتيب ك فني و

پرستي را نشان داده و در سوي مقابل  گرايي مصرفي و ميهن انساني بيشترين ميزان قوم
   .اند ها را در اين موارد داشته ميانگينيان فني و مهندسي كمترين دانشجو
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