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Abstract 

Objective  

In the event of continued failure to pay attention to domestic products, there will be irreparable 
damage to the economic structure of the country. Accordingly, the country undoubtedly needs an 
increase in the tendency among the people to use Iranian goods, which will lead to the growth of 
domestic industries, the decline of unemployment and, ultimately, the increase of national production. 
In this regard, the present research tries to focus on two mediating variables of attitudes and mental 
conflicts, beyond the socio-economic variables studied in other researches and to identify a distinct set 
of effective variables on consumers’ inclination to buy Iranian goods. 

 

Methodology  

This is a descriptive-survey research and is applied in nature. The statistical population of the present 
study consists of Yazd University students from which 370 people were randomly selected as the 
sample. The data collection tool is a standard questionnaire. In this research, the researchers seek to 
examine the product / markets in the domestic market with similar international counterparts. 
Therefore, we did not consider only a single product / market. PLS2 and SPSS (version 21) software 
have been used for data analysis. 

 

Findings 

The findings of the research indicate that the three variables of perceived value, patriotism 

and consumer trust have a significantly positive effect on consumers’ mental conflict with the 

consumption of Iranian goods, but the two variables of global openness and perceived risk 

have a significantly negative effect on that. We can also confirm the significantly positive 



  

effects of the two variables of perceived value and patriotism as well as the significantly 

negative effect of two variables of global openness and perceived risk on consumers’ attitudes 

toward consumption of Iranian products. Moreover, consumers’ attitudes and consumers’ 

mental conflicts are shown to have a significantly positive effect on consumers’ willingness to 

buy and use Iranian goods. 

 

Conclusion 

One of the most powerful strategies to penetrate into a new market is the supply of superior quality 
products with lower prices. The price advantage will immediately attract the customers’ attention, and 
those who buy the product will be affected by its quality. Consumers’ beliefs about what's going to 
happen in the future are one of the key determinants of consumer trust, which reflects consumer 
optimism or pessimism towards their future. When the consumer is optimistic about his future, he is 
more closely connected himself to the consumption of Iranian goods and is more involved with these 
products and commodities. People with higher global openness have higher expectations from Iranian 
products and because these expectations have not been satisfactorily fulfilled; as a result, no positive 
attitude has been formed. The consumer will only be willing to buy our product if we can provide a 
unique competitive advantage over other competitors. Promotional strategies should be implemented 
intelligently and in line with the product life cycle, promotional strategies of other competitors, the 
relative advantage of our product, and the target market. Emphasis on patriotism will not be effective 
without regard to other factors affecting consumers’ attitudes. Obviously, when the consumer has a 
positive attitude towards Iranian goods and his mental conflict with these commodities is at a level that 
gives rise to gaining information about these products, such motivational states will trigger behaviors 
and the intention to purchase will be formed. 
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  چكيده
 و خريد به ايراني كنندگان مصرف در ذهني درگيري و مثبت نگرش ايجاد در مؤثر عوامل تأثير بررسي ،حاضر پژوهش از هدف :هدف
  .است ايراني كالاهاي مصرف
 پيمايشي ـ توصيفي هاي پژوهش جزء ،روش و ماهيت لحاظ از و كاربردي هاي پژوهش جزء ،هدف لحاظ از شپژوه اين :روش
 در نمونه براي تصادفي طور به نفر 370 جامعه اين از و دهند مي تشكيل يزد دانشگاه دانشجويان را حاضر پژوهش آماري جامعه .است
 بهره SPSS21 و PLS2 افزارهاي نرم از ها داده تحليل منظور به و است استاندارد هنام پرسش اطلاعات، گردآوري ابزار .شدند گرفته نظر
  .است شده برده

 و كننده مصرف اطمينان و دوستي ميهن شده، ادراك ارزش متغير سه معنادار و مثبت تأثير دهنده نشان پژوهش هاي يافته :ها يافته
 .است ايراني كالاهاي مصرف با كننده مصرف ذهني درگيري بر شده ادراك سكري و جهاني بودن باز متغير دو معنادار و منفي تأثير
 بر شده ادراك ريسك و جهاني بودن باز متغير دو معنادار و منفي تأثير و دوستي ميهن شده، ادراك ارزش متغير دو معنادار و مثبت تأثير

 تأثير دو هر ،كننده مصرف ذهني درگيري و كننده مصرف نگرش همچنين، .شد تأييد ايراني كالاي مصرف به كننده مصرف نگرش
  .گذارند مي ايراني كالاي مصرف و خريد به كننده مصرف تمايل بر معناداري و مثبت
 در .شد شناسايي آنها اثر شدت نيز و ايراني كالاهاي خريد به كننده مصرف تمايل بر ثيرگذارأت متغيرهاي از اي مجموعه :گيري نتيجه
  .است شده ارائه پژوهش اين نتايج بهتر كارگيري به براي بازرگاني مديران به سودمندي راهكارهاي انتها

  
  .يذهن يريدرگ رفتاري، هاي نيت نگرش، ايراني، كالاي :ها كليدواژه
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  مقدمه
 با .است شده چشمگير خارجي هاي كالا مصرف افزايش و داخلي توليدات به توجهي كم مشكل اخير هاي سال طي

 هاي شركت .است يافته  افزايش جهاني هاي بازار در خارجي و داخلي محصولات بين رقابت جهاني، آزاد تجارت پيدايش
 .)1392 زاده، عرب و زاده بخشي( كنند مي تلاش بازار سهم گرفتن براي سرعت به و اند شده ايران ارباز وارد زيادي جهاني

 يابند  دست كيفيت با و متنوع هاي كالا به بتوانند كه است آمده وجود به كنندگان  مصرف براي امكان اين طرفي از
 داخلي، توليدات به  توجهي كم اين ادامه صورت در كه است حدي به موضوع اين اهميت ).1395 نيا، كاظمي و موسوي(

 به تمايل افزايش كشور نياز ،موقعيت اين در شك بي .شد خواهد وارد كشور اقتصاد ساختار به ناپذيري جبران هاي لطمه
 ملي توليد افزايش نهايت در و بيكاري كاهش داخلي، صنايع رشد موجب مسئله اين كه است ايراني هاي كالا مصرف

 اين خارجي كالاي خريد ةزمين در متعارف  ايدعق از يكي .است مقاومتي اقتصاد تحقق در اصلي اركان از يكي كه شود مي
 كه شود مي ديده گاهي اما ؛كنند مي خريداري آنها كيفيت مبناي بر را وارداتي محصولات كنندگان مصرف كه است

 ،برعكس گاهي و دهند مي ترجيح خارجي فيتكي با محصولات به را داخلي كيفيت بي محصولات كنندگان مصرف
 اين علت تواند مي ديگري عوامل بنابراين .دهند مي ترجيح داخلي كيفيت با محصولات بر را خارجي كيفيت بي محصولات

 از فراتر عواملي كه است اين دنبال به حاضر تحقيق ،اساس همين بر ).2008 ،1برت و نگوين ،نگوين( كند روشن را پديده
 كنندگان مصرف رفتاري هاي نيت و نگرش بررسي به و كند شناسايي كنندگان مصرف خريد تصميم در را قيمت و كيفيت

 .بپردازد  ايراني ي كالا انتخاب در

  پژوهش نظري پيشينه
 جهاني، بودن باز كننده، مصرف اطمينان شده، ادراك  ريسك شده، ادراك ارزش( پژوهش هاي متغير بخش اين در

 بررسي با وتشريح شده  )كننده مصرف رفتاري هاي نيت و كننده مصرف ذهني درگيري كننده، مصرف نگرش دوستي، ميهن
 بر گذارتأثير عوامل ترين مهم كه است شده تلاش پژوهش اين در .شوند مي تدوين ها فرضيه ،تجربي و نظري مفاهيم
  .شود آزمون و شناسايي كالاها اين مصرف با آنها ذهني درگيري ،نيز و ايراني كالاي مصرف به كنندگان مصرف نگرش

  شده ادراك ارزش
 از پول را قيمت كننده مصرف اگر .»آورد مي دست به شده پرداخت قيمت برابر در فرد كه است كيفيتي« شده ادراك ارزش
 ،شده درك ارزش هك است معتقد زيتامل ).1993 ،2نتمير و ريدگو ،ليچتنستين( شود مي تر حساس ارزش براي ،بداند رفته  دست

 ).3،2010هو و چن( دارد ها پرداخت و ها دريافت از كه است ادراكي بر بنا محصول تمطلوبي از كننده مصرف كلي ارزيابي
 درك مشتريان توسط و است فردي و سازماني هاي ارزش از متمايز و محصول مصرف از جدا شده ادراك ارزش بنابراين،

 يا محصول ارزش تواند مي مشتري فقط ديگر، بيان به. كند تعيين عيني صورت به را آن تواند نمي فروشنده و شود مي
 احساسي، ارزش جمله از ابعادي ،شده ادراك ارزش ).1396 طولابي، و پوراشرف الوار، احمدي( را درك كند شده ارائه خدمت

  .شده است بررسي قالهم اين در آنها مهمبعد  دو كهرا دربردارد  كاركردي و اجتماعي وضعيتي، شناختي،
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Nguyen, Nguyen & Barrett 2. Lichtenstein, Ridgway & Netemeyer 
3. Chen & Hu 
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 نزد محصول آن داشتن از كه استاز ديد مشتري اي  وجهه و اجتماعي مطلوبيت كننده بيان ،اجتماعي ارزش

 يامعن به ،كاركردي ارزش ).2005 ،1هنگ و پايو چن،(گيرد  نشئت مي ،مرجع گروه اعضاي ساير و همكاران ،دوستان
 ارزش ).2001 ،3سواتر و سويني ؛2004 ،2چن و وانگ( رود لا انتظار ميي است كه از كاعملكرد و شده درك كيفيت فوايد

 قبيل از اسنادي يا ها ويژگي از اي نتيجه است ممكن وشود  تعريف مي كننده مصرف انتخاب در اوليه محرك ،كاركردي
 بررسي ، پس ازدر پژوهشي )1989( 4استيث و وايت ،اسميت گلد .)2005 ،همكاران و چن( باشد قيمت و دوام پايايي،
 طريق از اما ؛نيستند مرتبط كننده مصرف فتارر با مستقيم طور به ها ارزش كه داد نشان نوآوري و ها ارزش بين رابطه
 يا ها ارزش ).1395 حسيني، خداداد و كردناييج منصوري،( شوند مي مرتبط زندگي سبك و ها نگرش باورها، گيري شكل

 ارتباط در محصول و كننده مصرف ذهني درگيري با شود مي محصولات به يهميشگ علاقه موجب كه فردي نيازهاي
   ).2005 ،5كيم( هستند

  شده ادراك ريسك
 رفتار در كليدي عناصر از يكي ريسك كه كنند مي بيان )2004( 7اكفورد و استنتون پيرس، و )2004 ( 6گريساف و كومار
 رفتار كه گفت وي .كرد كننده مصرف رفتار تحقيقات وارد را كريس از ادراك مفهوم ربـا نخستين براي بوئر .است خريد

 پيامدهاي كننده مصرف عمل ره اسـت ممكن كه اي گونه به ؛ارتباط شايان توجهي دارد ريسك با كننده مصرف
است  پيامدهايي از فرد ذهني احساس ،شده ادراك ريسك ).2006 ،8ملانتيئو و ليتلر( باشد داشته دنبال به را ناخوشايندي

 شده ادراك هاي ريسك از نوع دو ).1391 تولون، سيدهاشمي و بهرامي( آورد بار به ينامطلوب نتايج شود موجب مي كه
  .است محصول ريسك و قيمت ريسك ،بسيار مهم

 تعريف محصول توسط انتظارات برآوردن چگونگي و به رابطه دارد كننده مصرف هاي نگراني با محصول ريسك
 اطلاعات كه است هنگامي بيشتر محصول شده ادراك ريسك ،گوس و بتناگر نظر از ).2009 ،9مكارانو ه آلدا( شود مي
 ).2016 ،10پاپاس( نفس كمي دارد ه در ارزيابي نام تجاري اعتمادبهكنند مصرف واست  محدود محصول درباره شده ارائه

ي است كه هاي ارزش از قيمت انحراف درصد ،عنصر ولينا ؛شود مي بررسي عنصر دو به توجه با شده ادراك قيمت ريسك
 تعيين كه است عواملي به مربوط ،عنصر دومين .كنند يم احساس قيمت نوسان صورت به را آن نامخاطبداريم و  انتظار

 12تامبيا و ليم چنگ، آنگ، ).2016 ،11همكاران و آسفا( ؟شود يا خير تلقي مي خطر نوعي شده درك قيمت نوسان كند يم
 .دارد معناداري تأثير كننده مصرف نگرش بر شده ادراك ريسك كه يافتند دست نتيجه اين بهپژوهشي  رد )2001(

 بيشتر كنندگان مصرفگرايش  ؛ زيراهستندعناصر مهمي  محصول ذهني درگيري در شده، ادراك هاي ريسك همچنين،
 زاده، عباس و صانعيان المدرسي،( شدبا داشته جدي منفي پيامدهاي است ممكن كهاست  محصولاتي با درگيري سمت به

1395: 135.(  
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1. Chen, Pao & Hong 2. Wang & Chen 
3. Sweeney & Soutar 4. Oldsmith, Stith & White 
5. Kim 6. Kumar & Grisaffe 
7. Pires, Stanton, & Eckford 8. Littler & Melanthiou 
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11. Assefa and et al 12. Ang, Cheng, Lim & Tambyah 
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  1كننده مصرف اطمينان

 يا بيني خوش ميزان كه است كننده مصرف اطمينان ةدهند نشان دهد، مي رخ آينده در آنچه بارةدر كننده مصرفاعتقادهاي 
 وضعيت و انداز چشم به مردم كه زماني .كند مي بيان را آن به پرداختن چگونگي و اقتصاد ةآيند سلامت را به مردم بدبيني

 ديگر، سوي از .داشته باشند كمتري هاي بدهي وداده  كاهش را خود هاي هزينه كه دارند تمايل هستند، بدبين اقتصادشان
 وداشته باشند  بيشتري هاي بدهي دهند، كاهش را شده جويي صرفه مبلغ كه دارند تمايل هستند، بين خوش آينده به وقتي
 چانيوتاكيس ليمروپولوس، از مفهومي اساس بر ).2006 ،2هوگ و آسگارد بامساي، سولمون،( بخرند را خود ياحتياط اقلام

 ادراك با مستقيم طور به كه است فروشي خرده هاي برند خريد قصد با مرتبط اصلي عاملنگرش  )2010( 3ريپولو و
  .ردارتباط دا كننده مصرف اطمينان با غيرمستقيم طور به و كننده مصرف

  4جهاني بودن باز

 خواص با يواحد مكان به را جهان كه دارد اشاره هايي فرايند به سازي جهاني ،)1985( 5لچنر و روبرستونبه اعتقاد 
 افرادي جهاني كنندگان مصرف اينكه به توجه با )2001( 6هورتون و آميكو كيلور، نظر زا .كند   مي تبديل سيستماتيك

 سطح كه است منطقي فرض اين دهد، نمي قرار تأثير تحت را آنها خريد رفتار ملي و فرهنگي هاي تفاوت كه هستند
 ادبيات ).2002 ،7و كوون سو( گرفت نظر در جهاني باز كننده مصرفرا اغلب بتوان  قومي هاي گرايش به فرد اهميت
 كنندگان مصرف رفتار و نگرش بر غيرمستقيم و مستقيم طور به شدن جهاني هاياثر كه پردازند مي موضوع اين به كنوني
 ها، درك ،ها نگرش ،گوناگون هاي فرهنگ در ي كهكنندگان مصرف حال  اين با ؛گذارد مي تأثير مختلف هاي فرهنگ ميان
 هم هنوز شدن، جهاني وسيع موج معرض در قرارگرفتن از بعد حتي ،دارندمتفاوتي  هاي ارزش و ها ترجيح ،ها سليقه

  ).2002 سو و كوون،( اند متفاوت

  8دوستي ميهن

 شود فرد به ملت خود موجب مي و دهد را نشان مي كشور به ارادت و عشق كه ي استارزش با سنت دوستي ميهن
 بر بنا را داخلي كالاهاي است ممكن كننده مصرف .)1994 ،9دراكمن( داشته باشد عاطفي هاي پيوست و مثبت احساسات

 ،شود مي كشور در زايي اشتغال و ملي اقتصاد به كمك موجب كه به اين باور يا آن با انس و آشنايي جمله از ،متعدد دلايل
 گمرگي هاي محدوديت و موانع برخي كه معتقد است )1989( 11مور ).2007 ،10ويدا و دميترويچ( كند ارزيابي تر مطلوب

است كه  عاطفي عوامل از يكي يدوست ميهن ،)1987( 12شارما و شيمپ نظر از .است دوستي ميهن از بازتابي واردات، ايبر
  .شود ميرا موجب  خارجي محصولات به نسبت داخلي محصولات ترجيح و مثبت نگرش
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1. Consumer confidence 2. Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 
3. Lymperopoulos, Chaniotakis & Rigopoulou 4. Global openness 
5. Roberson & Lechner 6. Keillor, D'Amico &  Horton 
7. Suh & Kwon 8. Patriotism 
9. Druckman 10. Dmitrovic and Vida 
11. Moore 12. Shimp & Sharma 
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  كننده مصرف نگرش
 ،مختلف يها گروه و اشيا ديگران، به تا كند مي آماده پيشاپيش را شخص كه است هايي هيجان و باورها از تركيبي نگرش

 يا اعمال هدايت يا بيني يشپ يجهنت در و كنند مي خلاصه را اشيا از ارزيابي ،ها شنگر .كند نگاه منفي يا مثبت يوةش به
 نگرش درباره ،الملل بين بازاريابي تحقيقات در ).1395 يا،ن يكاظم و موسوي( يرندگ يم برعهده را آينده رفتارهاي
 ردازشپ منطقـي الگـوي اول، ديـدگاه :دارد وجـود كلـي ديـدگاه دو خـارجي و داخلي محصولات به كنندگان مصرف

 هاي مؤلفه تأثير تحت و قلاييع دفراينـ طـي را خـود موردنياز محصول كنندگان مصرف كند مي بيان كه است اطلاعات
 كه است اطلاعات پردازش عاطفي لگويا ديگر، ديدگاه .كنند مي انتخاب و ارزيابي ...و قيمت كيفيت، همانند شناختي

 و شيمپ( است ...و دوستي ميهن هنجاري، تعصب همانند عاطفي لعوامـ تـأثير تحت كنندگان فمصر انتخاب كننده بيان
 داشته رابطه شيء آن به رفتار با شدت به شيء يك به نگرش رود مي انتظار ،سازگاري نظريه مبناي بر ).1987 شارما،
  ).138 :1395 ،و همكاران المدرسي( باشد

  1كننده مصرف ذهني درگيري
اند  تعريف كرده مصرفي بازارهاي بندي بخش و كننده مصرف رفتار توضيح براي مفيد مقياس را درگيري فهومممحققان 

 علايقش و ها ارزش نيازها، با محصول ارتباط ميزان از فرد درك محصول، ذهني درگيري ).2006 ،2فورناي و كيم پارك،(
 تحريك و علاقه از انگيزشي حالت ذهني درگيري ).1395 اكبرزاده، رضائيان و رودي خليلي زاده، بخشي( شود مي تعريف
 هاي ارزش و فرد ضمير مانند( داخلي عوامل و )ارتباطات و محصول موقعيت، مثل( خارجي عوامل وسيلة به كه است

 عامل دومين كننده مصرف ذهني درگيري سطح ،)2001( 3مينور و مونبه باور  ).2005 كيم،( شود مي ايجاد )مركزي
 توجه، براي كننده مصرف باشد، زياد كننده مصرف درگيري ميزان چنانچه .شود مي محسوب اطلاعات پردازش در تبااهمي
   .داردانگيزه بيشتري  كالا خريد به مربوط اطلاعات بازشكافي و فهم

  رفتاري هاي نيت
 محصول خريد مثل خاص يفتارر انجام براي مشتري تمايل كننده نمايان رفتاري هاي نيت ،كننده مصرف رفتار ديدگاه از

 به اغلب مطلوب رفتاري هاي نيت .باشد نامطلوب و مطلوب صورت دو به تواند مي رفتاري هاي نيت ).2009 ،4كارتر( است
 و شود ميمنجر  هاضاف پرداخت به تمايل و متخد دهندة ارائه از تمجيد خريد، حجم افزايش خدمت، دهنده ارائه با ارتباط

اكراه  و منفي دهان به دهان تبليغات خريد، حجم كاهش برند، تغيير احتمال ايشافز به نامطلوب فتارير هاي نيت ،برعكس
   ).2012 ،5مختار و ماياكي( شود مي هاضاف پرداخت از
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1. Consumer involvement 
2. Park, Kim & Forney 
3. Moven, & Minor 
4. Carter 
5. Maiyaki & Mokhtar 
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  پژوهش تجربي پيشينه
 هندي و يآمريكاي برندنوعي  به هندي كنندگان مصرف خريد هاي نيت بررسي به پژوهشي در )2009( 1كيم و لي كومار،

 مستقيم رابطه آمريكايي كالاهاي مصرف با بودن فرد همنحصرب به نياز كه رسيدند نتيجه اين به پژوهشگران .پرداختند
 يك از مكزيك كالج دانشجويان خريد قصد بر ثرؤم عوامل پژوهشي در )2008( 2لي، كيم، دي و جوديت ،نوپلت .دارد
 و مثبت اثر آمريكايي كالاهاي خريد قصد بر احساسي ارزش كه داد نشان جنتاي .كردند بررسي را آمريكايي پوشاك برند

   .دارد منفي اثر خريد قصد بر ادراكي كيفيت
 داخلي كالاهاي مصرف به تمايل ميزان« عنوان با پژوهشي در )1395( زياري دشمن و زواره حديدي حديدي،

 اشتغال، از حمايت تعصب، اخلاقي، تعهد شاخص پنج بررسي به ،»مقاومتي اقتصاد ديدگاه از ايراني كنندگان مصرف
 شهر گرايي ملي كه داد نشان نتايج .پرداختند زواره شهر در خارجي محصولات با مخالفت و ملي اقتصاد و توليد از حمايت
 بودجه و برند شخصيت تبيين« عنوان با پژوهشي در )1394( رود پيله فرقاني و بيات .است متوسط ازبيشتر  زواره

 و داخلي برند نوع دو از مصرف متفاوت هاي هدرج با كالا نوع چهاربه  ،»كالا خريد به تصميم و ترجيحات با كننده صرفم
 ترجيح عامل برند شخصيت شده،استناد كالاهاي تمام براي و تهران شمالدر  كه دادند نشان و كرده استناد خارجي

 مشاهده بادوام نيمه و مصرفي كالاهاي براي فقط تهران جنوب در نتيجه اين .است بوده ايراني نوع بر خارجي برندهاي
 بررسي« عنوان با پژوهشي در )1392( اكبري و دلير طالبي .بود ثرترؤم اي بودجه عامل ،كالاها سايرخصوص  در و شد

 متغيرهاي ملشا(چند عامل اجتماعي  تأثير ،»رسانه بر كيدأت با آن بر مؤثر عوامل و خارجي كالاهاي مصرف به گرايش
 متغيرشامل ( يك عامل اقتصادي و )ديني پايبندي و زندگي از نارضايتي منزلتي، رقابت مادي، ارزش اي، رسانه مصرف
 داد نشان نتايج .بررسي كردند خارجي كالاي مصرف به گرايش بر را )كيفيت با ايراني كالاهاي قيمت نداشتن تناسب

 داراي ،آن كيفيت با ايراني كالاهاي قيمت نداشتن تناسب و منزلتي رقابت دي،ما ارزش اي، رسانه مصرف ميزان متغيرهاي
 معناداري و منفي اثر زندگي از نارضايتي و ديني پايبندي متغيرهاي و هستند خارجي كالاهاي به گرايش بر افزايشي اثر
   .دارند خارجي كالاهاي به گرايش بر

 زواياي از موضوع رصد لزوم پژوهشگران، ساير توسط متفاوت متغيرهاي بررسي و پژوهش تجربي پيشينه مرور با
 باكه  شده است تلاش حاضر پژوهش در ،رابطه همين در .شود مي احساس اثرگذار متغيرهاي سايرشناسايي  و ديگر
 ساير در شده معرفي اقتصادي و اجتماعي متغيرهاي از فراتر ذهني، درگيري و نگرش ميانجي متغير دو بر تمركز
 ايراني كالاهاي خريد به ايراني كنندگان مصرف تمايل بر اثرگذار متغيرهاي از يمتمايز ةمجموع و برداشته گام ها شپژوه

  .است شده ارائه )1 شكل( پژوهش مفهومي مدل وها  هفرضي نظري، چارچوب به توجه با ادامه در .شودشناسايي 
  .رف كالاهاي ايراني تأثير داردكننده نسبت به مص شده بر نگرش مصرف ارزش ادراك. 1فرضيه 

  .كننده نسبت به مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد ارزش كاركردي بر نگرش مصرف. 1-1فرضيه 
 .كننده نسبت به مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد ارزش اجتماعي بر نگرش مصرف. 1-2فرضيه 

  .لاهاي ايراني تأثير داردكننده با مصرف كا شده بر درگيري ذهني مصرف ارزش ادراك. 2فرضيه 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kumar, Lee & Kim 
2. Pelton, Lee, Kim, Dee & Judith 
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  .كننده با مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد ارزش كاركردي بر درگيري ذهني مصرف. 2-1فرضيه 
  .كننده با مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد ارزش اجتماعي بر درگيري ذهني مصرف. 2-2فرضيه 

  .اي ايراني تأثير داردكننده نسبت به مصرف كالاه بر نگرش مصرف شده ادراكريسك . 3فرضيه 
  .كننده نسبت به مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد شده بر نگرش مصرف ريسك محصول ادراك. 3-1فرضيه 
  .كننده نسبت به مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد شده بر نگرش مصرف ريسك قيمت ادراك. 3-2فرضيه 

  .مصرف كالاهاي ايراني تأثير داردكننده با  بر درگيري ذهني مصرف شده ادراكريسك . 4فرضيه 
  .كننده با مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد شده بر درگيري ذهني مصرف ريسك محصول ادراك. 4-1فرضيه 
  .كننده با مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد شده بر درگيري ذهني مصرف ريسك قيمت ادراك. 4-2فرضيه 

  .تأثير داردنسبت به مصرف كالاهاي ايراني كننده  فكننده بر نگرش مصر اطمينان مصرف. 5فرضيه 
  .تأثير داردنسبت با مصرف كالاهاي ايراني كننده  بر درگيري ذهني مصرف كننده مصرفاطمينان . 6فرضيه 
  .تأثير دارد نسبت به مصرف كالاهاي ايراني كننده باز بودن جهاني بر نگرش مصرف. 7فرضيه 
  .تأثير داردنسبت با مصرف كالاهاي ايراني كننده  ري ذهني مصرفدرگي برباز بودن جهاني . 8فرضيه 
  .كننده نسبت به مصرف كالاهاي ايراني تأثير دارد دوستي بر نگرش مصرف ميهن. 9فرضيه 
  .تأثير داردنسبت با مصرف كالاهاي ايراني كننده  درگيري ذهني مصرفدوستي بر  يهنم. 10فرضيه 
  .رف كالاهاي ايراني بر نيت رفتار او براي خريد كالاهاي ايراني تأثير داردكننده به مص نگرش مصرف. 11فرضيه 
 .دارد كننده با مصرف كالاهاي ايراني بر نيت رفتاري او براي خريد كالاهاي ايراني تأثير درگيري ذهني مصرف. 12فرضيه 

  
  

  
  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

 ايراني كالاي مصرف به نگرش

 كالاي مصرف با ذهني درگيري
 ايراني

 به نسبت رفتاري نيات
 ايراني كالاي خريد

  شدهادراك ارزش
  كاركردي ارزش −
 اجتماعي ارزش −

  شدهادراك ريسك
  قيمت ريسك −
 محصول كيفيت ريسك −

 كننده مصرف اطمينان

 جهاني گشودگي

 دوستي ميهن
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  پژوهش شناسي روش
 پيمايشيـ  توصيفي هاي پژوهش جزء روش و ماهيت لحاظ از و كاربردي هاي پژوهش جزء هدف لحاظ از پژوهش اين
 نمونه براي 1396 بهمن در تصادفي طور به نفر 370 جامعه اين از .است يزد دانشگاه دانشجويانآن،  آماري جامعه .است
 سال، 30تا 20 سني محدوده در نمونه از درصد 3/81 .بودند مرد درصد 37 و زن درصد 63 كه شدند گرفته نظر در
 از درصد 2/39 همچنين، .داشتندقرار  سال 50 تا 40 درصد 3/0 و سال 40 تا 30 درصد 5/3 سال، 20 زير درصد9/14

 در .بودند ديپلم فوق درصد 17 و ديپلم درصد 3/20 بالاتر، و كارشناسي ارشد درصد 5/23 ،كارشناسي مدرك داراي نمونه
 دارند؛ از اين رو خارجي مشابه ،داخلي بازار در كه است بازارهايي /محصول بررسي پژوهشگران هدف ژوهشپ اين

اند كه  اي طراحي شده گونه به نامه پرسش هاي ؤالس كه است ذكر شايان .است نشده گرفته نظر درخاصي  بازار /محصول
 اطلاعات، گردآوري ابزار ).ببينيد را 1 جدول(نكند  ايجاد دهندگان پاسخ ذهن در ابهامي هيچ به اين مهم، ضمن توجه

 به ها داده تحليلهمچنين،  .است استفاده شده ليكرت مقياس آن از گذاري نمره براي كه است استاندارد نامه پرسش
 ).1 جدول( انجام شده است SPSS21 و PLS2 افزارهاي نرم در استنباطي و توصيفي هاي روش

  نامه پرسش منابع .1 جدول
  منبع  نامه پرسش الؤس نمونه  پژوهش متغيرهاي

 ارزش
  شده ادراك

 ،كند يم استفاده يرانيا يكالاها از كه يفردديگران به رسد  يبه نظر م  اجتماعي ارزش
 )2012( 1كامبيل و لي  .گذارند مي احترام

  .است راحت يرانيا يكالاها ريتعم و ينگهدار  كاركردي ارزش

 ريسك
  شده ادراك

  ريسك
  محصول تقيم 

 پرداخت يرانيا يكالا ديخر يبرا كه يمتيق گرفتن نظر در با من
،كالاريزا ،رودريگز  2سانچز  .نباشد يخوب ديخر است ممكن كه كنم يم فكر لهئمس نيا به كنم، يم

  ريسك  )2006( و مولينر
  محصول كيفيت 

 محصولات ريسا با سهيمقا در آن تيفيك به ،ايراني كالاي ديخر زمان
  .كنم يم توجه

 همكاران و سولمون  .افتي خواهد بهبود ندهيآ سال يط من يزندگ تيفيك  كننده مصرف اطمينان
)2006(  

 آنان وهيش به دارم دوست و مندم هعلاق ملل ريسا فرهنگ به واقعاً من  جهاني گشودگي
  )2002( وون و سوو  .كنم يزندگ

 يكالاها از دهم يم حيترج ،باشد بر نهيهز من يبرا درازمدت در ديشا  دوستي ميهن
  )1987( شارما و شيمپ  .كنم تيحما يداخل

  )2002( وون و سوو  .است كار نيبهتر يداخل محصولات ديخر شهيهم  كننده مصرف نگرش

اي نگاه  گونه به مرا گرانيد كنم، يم استفاده يرانيا يكالا از كه يزمان  كننده مصرف ذهني درگيري
  )1984( 3جوزف و تيلور  .كنند كه دوست دارم مي

 در را يرانيا يكالاها كنم، يم فكر ديخر به كه بعد دفعه اديز احتمال به  رفتاري هاي نيت
  .گرفت خواهم نظر

 4انورادا و مورثي كريشنا
)2002(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Li & Kambele 
2. Sanchez, Callarisa, Rodrıguez & Moliner 
3. Traylor & Joseph 
4. Krishnamurthy & Anuradha 
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  پژوهش هاي يافته
ر ايـن  نخسـت د  گـام  .دشـو  مي محقق پژوهش هاي فرضيه آزمون و مدل برازش بررسي با PLS افزار نرم در مدل تحليل
  .شوند تشريح مي ادامه در كهاست  پژوهش كلي مدل و ساختاري گيري، اندازه هاي مدل برازش سنجش روش،

 سه با خود پايايي .پردازند مي گيري اندازه هاي مدل برازش سنجش به واگرا روايي و همگرا روايي پايايي، معيار سه
 بودن مناسب براي ملاك مقدار .شود مي سنجيده تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي ضريب عاملي، بارهاي ضريب شاخص
 برازشبراي  البته .دست آمد به 4/0 از بيشتر پژوهش هاي سؤالبارهاي عاملي اغلب  .است 4/0 عاملي بارهاي ضريب
 شاخص دو براي مناسب مقدار .شدند حذف ،داشتند 4/0 از كمتر عاملي بارهاي ضريب كه هايي سؤال ،پژوهش مدل بهتر
 .پردازد مي خود سؤال با سازه هر همبستگي ميزان بررسي به همگرا روايي .است 7/0 نيز تركيبي پايايي و كرونباخ ايآلف

 اين 2 جدول ).1392 رضازاده، و داوري( اند كرده معرفي بالاتر و 5/0 مقادير را )AVE( همگرا روايي براي مناسب مقدار
  .اند شدهتأييد  وقبول  مقادير همه ،شود مي مشاهده كه طور همانو  دكن مي گزارش پژوهش متغيرهاي براي را مقادير

  همگرا روايي و تركيبي پايايي كرونباخ، آلفاي ضرايب .2 جدول
  كرونباخ آلفاي  تركيبي پايايي AVE  پژوهش متغيرهاي

  760/0  762/0  522/0  شده ادراك ارزش
  862/0  794/0  659/0  كاركردي ارزش
  882/0 820/0  695/0  اجتماعي ارزش
  757/0  821/0  588/0  شده ادراك ريسك
  895/0  789/0  526/0  محصول قيمت ريسك
  843/0  751/0  602/0  محصول كيفيت ريسك
  864/0  743/0  523/0  كننده مصرف اطمينان
  879/0  753/0  557/0  جهاني گشودگي

  798/0  861/0  554/0  دوستي ميهن
  754/0  813/0  592/0  كننده مصرف نگرش
  836/0  760/0  516/0  كننده مصرف ذهني يدرگير
616/0  رفتاري هاي نيت  865/0  892/0  
  

 در هايش شاخص با سازه يك همبستگي ميزان مقايسه( لاركر و فورنل ماتريس از واگرا، روايي سنجش منظور به
  .است شده  گزارش 3 جدول در نتايج .است شده  استفاده )ها سازه ساير با سازه آن همبستگي مقابل

از مقادير زيرين خود در هر ستون بيشترند كه ) AVEجذر (شود، مقادير روي قطر اصلي  طور كه  مشاهده مي همان
چهار  .هاست هايش در مقايسه با همبستگي آن سازه با ساير سازه دهندة همبستگي بيشتر هر سازه با شاخص اين نشان

براي ضرايب . سنجند هاي ساختاري را مي يزان برازش مدل، مQ2و  F2اندازه تأثير  ،z، R2معيار ضرايب معناداري 
ها  دهنده معنادار بودن تمامي سؤال شود كه نشان قبول مي درصد  95در سطح اطمينان  96/1تر از  معناداري، مقادير بزرگ

  .و روابط ميان متغيرهاست



  250  ايراني كالاهاي مصرف و خريدبه ايراني كننده مصرفتمايلبرمؤثرعواملسنجش

 
 واگرا روايي .3 جدول
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  ها سازه

  نگرش  769/0                  
  رفتاريهاي  نيت  653/0  785/0                

 اطمينان  157/0  306/0  723/0              

  كننده مصرف
  جهاني گشودگي  -301/0  -215/0  015/0  746/0            
  دوستي ميهن  731/0  616/0  170/0  -258/0  744/0          
  ذهني درگيري  570/0  499/0  191/0  -233/0  594/0  718/0        
  قيمت ريسك  -199/0  -042/0  105/0  239/0  -098/0  -131/0  725/0      
  كيفيت ريسك  -168/0  -079/0  141/0  154/0  -088/0  -211/0  399/0  776/0    
  اجتماعي ارزش  452/0  400/0  136/0  -081/0  421/0  507/0  -172/0  -203/0  834/0  
  كاركردي ارزش  317/0  298/0  109/0  082/0  237/0  291/0  -052/0  -114/0  238/0  812/0

  
  
 

  ها فرضيه آزمون و t-value ، F2 نتايج .4 جدول
  هنتيج  مسير ضريب  t-value F2 پژوهش هاي فرضيه

  فرضيه تأييد  218/0  088/0  188/5  كننده مصرف نگرش  ←  شده ادارك ارزش
  فرضيه تأييد  313/0  133/0  278/6  كننده مصرف ذهني درگيري ←  شده اكادر ارزش
  فرضيه تأييد  -058/0  015/0  050/2  كننده مصرف نگرش ←  شده ادراك ريسك
  فرضيه تأييد  -084/0  011/0  164/2  كننده مصرف ذهني درگيري ←  شده ادراك ريسك
  فرضيه در  038/0  002/0  220/1  كننده مصرف نگرش ←  كننده مصرف اطمينان
  فرضيه تأييد  588/0  013/0  140/17  كننده مصرف ذهني درگيري ←  كننده مصرف اطمينان
  فرضيه تأييد  -128/0  035/0  157/3  كننده مصرف نگرش ←  جهاني گشودگي
  فرضيه تأييد  -105/0  017/0  319/2  كننده مصرف ذهني درگيري ←  جهاني گشودگي

  فرضيه تأييد  086/0  628/0  185/2  كننده مصرف نگرش ←  دوستي ميهن
  فرضيه تأييد  405/0  224/0  720/8  كننده مصرف ذهني درگيري ←  دوستي ميهن
  فرضيه تأييد  547/0  368/0  457/12  رفتاري هاي نيت ←  كننده مصرف نگرش
  فرضيه تأييد  187/0  040/0  143/4  رفتاري هاي نيت ←  كننده مصرف ذهني درگيري
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زا را نشان  زا بر يك متغير درون زاي مدل است كه ميزان تأثير يك متغير برون نمربوط به متغيرهاي درو R2معيار 

شدت رابطه ميان  F2معيار . هستند R2هاي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  ترتيب ملاك به 67/0و  33/0، 19/0دهد و  مي
در  F2ضعيف، متوسط و قوي  ترتيب مقدار ملاك براي مقادير به 35/0و 15/0، 02/0دهد و  هاي مدل را نشان مي سازه

زا سه مقدار  براي يك سازه درون Q2كند و چنانچه  بيني مدل را مشخص مي قدرت پيش Q2معيار . شود نظر گرفته مي
زاي  هاي برون بيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازه ترتيب نشان از قدرت پيش را كسب كند، به 35/0و 15/0، 02/0

اين مقادير براي متغيرهاي پژوهش گزارش شده  5و  4 هاي در جدول). 1392ي و رضازاده، داور( مربوط به آن را دارد
 . است

 مـدل  بـرازش  بررسـي  آن، بـرازش  تأييد با واست  ساختاري مدل و گيري اندازه مدل بخش دو هر شامل كلي مدل
 كـه  شود مي استفاده GOF نام هب معيار يك تنها كلي مدل برازش بررسي براي ).1392 رضازاده، و داوري( شود مي كامل

=  :صورت زير است رابطة آن به √ 	 × 2 = 0/601	×	0/593	=	0/597  

  
 است شده  معرفي GOF براي قوي و متوسط ضعيف، مقاديرعنوان  به كه 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه به توجه با

  . دهد را نشان مي پژوهش كلي مدل مناسب بسيار برازش 597/0 مقداروردن دست آ به و )1392 رضازاده، و داوري(
 مدل و ساختاري مدل گيري، اندازه هاي مدل برازش بررسي از پس ،PLS روش در ها داده تحليل الگوريتم طبق

  ديرمقا( z معناداري ضرايب بررسي شامل مرحله اين .رسد مي پژوهش هاي هـفرضي آزمون و بررسي به نوبت كلي،
t-value( اين .ستها فرضيه از يك هر مسيرهاي عاملي بار استانداردشده ضرايب بررسي و ها فرضيه از يك هر به مربوط 
  .است شده  گزارش 4 جدول در مقادير

  Communalityو  Q2 ،R2مقادير . 5جدول 
  R2 Q2  Communality  متغيرها

  592/0  351/0  602/0  كننده نگرش مصرف
  616/0  230/0  451/0  هاي رفتاري نيت

  516/0  240/0  465/0  كننده ذهني مصرف درگيري 
  526/0  332/0  649/0  ريسك قيمت
  603/0  450/0  747/0  ريسك كيفيت

  696/0  495/0  712/0  ريسك اجتماعي
 659/0  340/0  522/0  ريسك كاركردي

  ها پيشنهاد و گيري نتيجه
 داخلي كالاي خريد وي را براي ترجيح ،نهايت در و تأثيرگذارند ندهكن مصرف خريد و انتخاب فرايند در كه عواملي بررسي
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 از برخي تأثير حاضر پژوهش رابطه، همين در .هستند ضروري و مهم ،زنند مي رقم خارجي مشابه هاي نمونه با قياس در

 دوم و اول هاي فرضيهدر  .است كرده بررسي را ايراني كالاهاي مصرف و خريد به كننده مصرف تمايل بر مؤثر عوامل
 با او ذهني درگيري و ايراني كالاهاي مصرف به كننده مصرف نگرش بر كننده مصرف شده ادراك ارزش تأثير ،پژوهش
 براي كه كرد توصيه بازاريابي مديران به توان مي فرضيه دو اين تأييد به توجه با .استبررسي شده  كالاها اين مصرف
 هاي ارزشبراي  بازاريابي هاي استراتژي تدوينبر  و باشند كوشا ار دارند،انتظ كنندگان مصرف ي كههاي ارزش خلق
 بندي، بسته محصول، طرح هايي مانند تصميم طريق از تواند مي هدف اين .كنند بيشتري تأكيد كنندگان مصرف ةشد خلق

 هاي جنبه ازارجي با برندهاي خ داخلي محصولات رقابت توانينا .شود محقق پشتيباني خدمات تجاري، نام مديريت
 محصولات، توليد در نوين هاي فناوري از نكردن استفاده فروش، از پس خدمات آن، بندي بسته و محصول طراحي

 محصولات خريد به كنندگان مصرف شود مي موجب محصولات، اين نبودن روز به و كنندگان مصرف ترجيح به يتوجه بي
شده است  موجب ،المللي بين معتبر بازارهاي در داخلي هاي شركت غيبت كه رسد مي نظر به .تمايل نداشته باشند داخلي

 اسميت گلد نظر با فرضيه دو اين ايجنت .دنمانب عقب توليد و طراحي هاي زمينه در برتر هاي فناوري از ها شركت اين كه
  .دارد مطابقت )2005( كيم و )1989(

 و ايراني كالاهاي مصرف به كننده مصرف نگرش بر دهش ادراك ريسك تأثير ،پژوهش چهارم و سوم هاي فرضيهدر 
است؛ از  منفي جهت در متغير دو اين بر شده ادراك ريسك يرتأث .است شدهبررسي  كالاها اين مصرف با او ذهني درگيري
 تلاش آنها رفع و كاهش براي سپس؛ بپردازند ها يسكر اين شناسايي به بايستي اول مرتبه در بازاريابي مديران اين رو،
 در حتي كه است اين گذاري قيمت خوب هاي تصميم اهميت دليل .است قيمت ريسك هاي بزرگ، ي از ريسكيك .كنند

 تواند مي مشتري و رسد مي نظر به منصفانه كه قيمتي( را »معقول قيمت« كنندگان مصرفاغلب  اقتصادي، دوران بهترين
 از يكي .گيرند مي نظر در خريد مكان تعيين در عامل تريناثرگذار و خريد عامل براي ترين مهم ،)بخرد را محصول

سرعت  به ،قيمت مزيت .است كمتر قيمت و برتر كيفيت با محصول عرضه ،جديد بازار در نفوذ براي راهبردها ترين قوي
 اين .گرفت خواهند قرار آن كيفيت ثيرأت تحت خرند مي را محصول كه آنان و كرد خواهد جلب خود به را مشتري توجه
 كننده مصرف به رابهتري  يا يكسان كيفيت كه كرد خواهد متمايز مشابه محصولات ساير از را محصول زماني تنها مزيت
 شده انتخاب قيمت كه چند هر بهتري دارد، كيفيت كه خرد مي را محصولي كننده مصرف صورت اين غير در .دهد ارائه

 قيمت با محصولاتي ارائه به اغلب ،داخلي محصولات توليد و راحيط در نوين هاي فناوري از نبردنبهره .باشدبيشتر 
 عامل ،نوين هاي فناوري از استفاده همچنين .شود منجر مي خارجي رقباي محصولات به نسبت كمتر كيفيت و ريشتب

است كه  شده باعثمسئله  اين به توجهي بي سفانهأمت كه است شركت محصولات شده تمام بهاي كاهش در يمهم
 فرضيه دو اين نتايج .باشد رقيب وارداتي محصولات ازبيشتر  بسيار كشور داخل در شده توليد كالاي نهايي نههزي
  .است سو هم )1395( همكاران و المدرسي و )2001( همكاران و آنگهاي  يافته با ترتيب به

 مصرف به كننده فمصر نگرش بر كننده مصرف اطمينان تأثير بررسي به ،پژوهش ششم و پنجم هاي فرضيهدر 
 نگرش بر كننده مصرف اطمينان تأثير .استشده  پرداخته كالاها ايناستفاده از  با او ذهني درگيري و ايراني كالاهاي
به تأييد  كالاها اين مصرف با كننده مصرف ذهني درگيري بر آن تأثير اما ؛شد رد ايراني كالاهاي مصرف به كننده مصرف
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  كه است كننده مصرف اطمينان كننده تعيين عوامل از يكي ،دهد مي رخ آينده در آنچه درباره كننده مصرف باورهاي .رسيد
 بين خوش خود آينده به كننده مصرف كه زماني .دهد را نشان مي خود ةآيند به كننده مصرف بدبيني و بيني خوش ميزان
 درگيري كالاها و محصولات اين با و ندك مي احساس ايراني كالاهاي مصرف و خود بين بيشتري تنگاتنگ ارتباط ،است
 درگيري بر اجتماعي و اقتصادي عوامل غيرمستقيم تأثير و اهميت به توان مي فرضيه اين تأييد از .دارد بيشتري ذهني
 به كمك براي اقتصادي نهادهاي و ها دولت نقش در اين ميان .برد پي ايراني كنندگان مصرف خريد رفتارهاي و ذهني

 فرهنگ سازي نهادينه :شود بر اين موضوعات تأكيد مي و است پررنگ جامعه مردم اقتصادي يتوضع و معيشت
 كيفيت در الزامات رعايت به داخلي توليدكنندگان واقعي تعهد؛ داخلي توليدكنندگان در محوري كيفيت و محوري مشتري
براي  تلاش؛ داخلي كنندگان مصرف اعتماد جلب براي داخلي كالاي فروش از پس خدمات پيوستن واقعيت به؛ محصول

 مينأت هاي روش تسهيل؛ جهاني تجارت سازمان در عضويتبراي  دولت ترغيب؛ كشور اقتصادي و سياسي ثبات ايجاد
 مرتبط اصلي عامل )2010( و همكارانش ليمروپولوس . ...و داخلي توليدكنندگان براي صادراتة بهين و مناسب مالي منابع

 كننده مصرف اطمينان با غيرمستقيم طور به عامل اين كه اند معرفي كرده نگرش را فروشي خرده هاي برند خريد قصد با
  .ندارد مطابقت حاضر پژوهش هاي يافته با هنتيج اين .است مرتبط

 ايراني كالاهاي مصرف به كننده مصرف نگرش بر جهاني گشودگي تأثير ،پژوهش اين هشتم و هفتم هاي فرضيهدر 
 جهت در متغيرها بين ارتباط اماشد؛  تأييد فرضيه دو اين .است بررسي شده كالاها اين مصرف با او ذهني درگيري و

 با تعامل به كه آناني يعني ؛دارند قرار بالايي سطح در جهاني گشودگي متغير نظر از كه كنندگاني مصرف .بود معكوس
مثبتي  نگرش ايراني كالاهاي مصرف به دارند،يل تما آنها زندگي و تفكر شيوه از تأثيرپذيري و كشورها ساير فرهنگ
 كالاهاي پذيري رقابت قدرت در توان مي را مسئله اين علت .استكمتر  كالاها اين با آنها ذهني درگيري سطح ونداشته 
 ايراني محصولات اززياد  جهاني گشودگي با افراد .كرد وجو جست كشورها ساير در شده توليد مشابه اقلام با ايراني

 .است نگرفته شكل نيز مثبتي نگرش ،نشده برآورده مطلوبي حد در انتظارات اين چون و دارند بيشتري انتظارات
 فردي همنحصرب رقابتي مزيتدر مقايسه با رقبا،  بتوانيم كه ما را بخرد محصول است حاضر صورتي در تنها كننده مصرف

 گونه هر ارائه و بهتر و بيشتر فروش از پس خدمات برتر، كيفيت كمتر، قيمت تواند مي مزيت اين .دهيم ارائه آنها به را
  .دارد مطابقت )2002( و كوون سو نظر با 8 و 7هاي  دست آمده از فرضيه به نتايج .كند ايجادتمايز  بتواند كه باشد ارزشي

 درگيري و ايراني كالاهاي مصرف به كننده مصرف نگرش بر دوستي ميهن حس تأثير ،دهم و نهم هاي فرضيهدر 
 ها استراتژي تدوين در بازاريابي مديران به تواند مي فرضيه دو اين تأييد .استبررسي شده  كالاها اين مصرف با او ذهني

 حس خود كشور به ايرانياناز ديرباز  .رساند ياري آن تحريك و حس اين بر تأكيد با مناسب تبليغاتي و پيشبردي
 درگيري و ايراني كالاي مصرف به نسبت آنها مثبت نگرش از بخشي كه است بديهي و اند داشته شديدي دوستي ميهن
 نكته اين مؤيد ،ذهني درگيري بر دوستي ميهن حس بالاي مسير ضريب .نشئت بگيرد حس همين از كالاها اين با ذهني
 ساير ترفيعي يها استراتژي محصول، عمر منحني گرفتن نظر در با و هوشمندانه بايستي ترفيعي هاي استراتژي .است
 ساير به توجه بدون دوستي ميهن حس بر صرفتأكيد  .دشو انتخاب هدف بازار با متناسب و ما محصول نسبي مزيت رقبا،

 يكسان طراحي با و انبوه صورت به محصول ارائه و توليد .بود نخواهد راهگشا ،كننده مصرف نگرش بر تأثيرگذارعوامل 
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 و شيمپ نظر .است كننده مصرف نيازهاي به توجه بدون محور توليد منسوخ شنگر همان كنندگان، مصرف تمام براي
  .خواني دارد هم 10و  9هاي  دست آمده براي فرضيه نيز با نتايج به )1987( شارما

 با او ذهني درگيري و ايراني كالاهاي مصرف به كننده مصرف نگرش تأثير ،دوازدهم و يازدهم هاي فرضيهدر 
 كه  هنگامي است بديهي .شدند تأييد فرضيه دو اين .است شده بررسي ايراني كالاهاي خريد نيت بر كالاها اين مصرف
 براي كه باشد سطحي در كالاها اين با وي ذهني درگيري و باشد داشته ايراني كالاهاي به مثبتي نگرش كننده مصرف
 شكل خريد هاي نيت و شده رفتار محرك انگيزشي هاي حالت اين شود، برانگيخته كالاها اين اطلاعات به توجه
 را جايگزين رفتاري پيامدهاي كنندگان مصرف كه كند مي فرض خود منطقي كنش مدل در) 1975( فيشبين .گيرند مي

 نتيجه .باشد داشته دنبال به را پيامد ترين مطلوب كه كنند مي انتخاب را رفتاري و گيرند مي نظر در هوشمندانه و آگاهانه
 رفتار كننده بيني پيش بهترين رفتاري هاي نيت .است خاص رفتار با شدن درگير براي فرد نيت ،منطقي انتخاب فرايند
  .كنند را تأييد مي فرضيه دو اين )2001( ينورم و مون هاي يافته .اند واقعي

 آماري نمونة و جامعه محدوديت به توان مي جمله آن از كه بود مواجه هايي محدوديت با حاضر پژوهش ،در نهايت
از  .دبودن جامعه كردة تحصيل قشر زا دهندگان پاسخ همة كه بود يزد دانشگاه دانشجويان پژوهش آماري جامعة .كرد اشاره

 نيز ها استان و شهرها سايربعدي،  هاي پژوهش در پژوهش، موضوع اهميت و حساسيت به توجه با شود يم توصيهاين رو، 
به آنها توجه  پژوهشگرانو  دارند وجود حوزه اين دربسياري  تأثيرگذار غيرهايمت هنوز كه است ذكر شايان .شوند بررسي
 اشاره داخلي كالاهاي خريد و انتخاب در آنها ثيرأت و خود انواع و خودانگاره مفهوم به توان مي جملهآن  از كه اند نكرده
 شود مي پيشنهاد پژوهشگران به همچنين .مكني مي توصيه آتي تحقيقات در را متغيرها اين به ويژه توجهاز اين رو،  .كرد
 اختيار در را نتايج ،مقاومتي اقتصاد اهداف تحقق منظور به وكرده  آزمون مختلف صنايع در را پژوهشاين  مدل كه

  .دهند قرار محترم صنعتگران

  منابع
 عملكرد و شده ادراك ارزش با فروش فرهنگ بين ارتباط بررسي ).1396( ينبز طولابي، ؛االلهاساني پوراشرف، ؛هراز الوار، احمدي

 پژوهشيـ  علمي فصلنامه ).دختر پل شهرستان مالي هاي هسسؤم و ها بانك مشتريان و كاركنان :موردي مطالعه( مشتري
  .716- 689، )4(9 بازرگاني، مديريت

 به دشمني بر ايراني كنندگان مصرف خريد گيري تصميم در تعديل عوامل يرتأث ).1392( حسنمدحم زاده، عرب ؛بريك زاده، بخشي
 ياقتصاد حماسه و )خاورميانه تحولات بر رويكردي با( ياسيس حماسه المللي بين كنفرانس اولين .خارجي محصولات خريد

  .رودهن واحد اسلامي آزاد دانشگاه ،1392 بهمن 24 ،)حسابداري و مديريت بر رويكردي با(

 بر افراد شخصيتي هاي ويژگي و ذهني درگيري ثيرأت ).1395( امانس اكبرزاده، نرضائيا ؛رتضيم رودي، خليلي ؛بريك زاده، بخشي
  .46-29، )1( 8 بازرگاني، مديريت پژوهشيـ  علمي فصلنامه .پوشاك آني خريد

 الكترونيك پرداخت روش از خودرو صاحبان ريسك از ادراك ابعاد بررسي ).1391( حمدرضام تولون، سيدهاشمي ؛جتبيم بهرامي،
  .40-21 ،)4(4 ،بازرگاني مديريت پژوهشيـ  علمي فصلنامه .سوخت بهاي
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 .كالاها خريد به تصميم و ترجيحات با كننده مصرف بودجه و برند شخصيت تبيين ).1394( انياس رود، پيله فرقاني ؛االلهوحر بيات،

 .32-1 ،)14( 7 ،بازرگاني مديريت هاي كاوش پژوهشيـ  علمي دوفصلنامه

 زهرا المدرسي، الحسيني مهدي سيد ترجمه( بازاريابي استراتژي و كننده مصرف رفتار ).1395( اولسون .سي جري و پيتر پائول .جي 
   .نورا انتشارات :تهران ).زاده عباس معبود و صانعيان السادات

 كنندگان صرفم داخلي كالاهاي مصرف به تمايل ميزان ).1395( اسفنديار زياري، دشمن ؛فتع زواره، حديدي ؛حسانا حديدي،
   .191-169 ،)15(4 ،مقاومتي اقتصاد نامه ويژه كلان، و راهبردي هاي سياست فصلنامه .مقاومتي اقتصاد ديدگاه از ايراني

  .دانشگاهي جهاد انتشارات :تهران ،PLS افزار نرم با ساختاري معادلات سازي مدل ).1392( رشآ رضازاده، ؛ليع داوري،

 .رسانه بر كيدأت با آن بر مؤثر عوامل و خارجي كالاهاي مصرف به گرايش بررسي ).1392( سينح اكبري، ؛عصومهم دلير، طالبي
  .127-105، )1( ارتباطي، هاي پژوهش فصلنامه

 مديريت هاي پژوهش .خريد قصد بر مصرف هاي ارزش يرتأث ).1395( ميدح حسيني، خداداد ؛االلهسدا كردناييج، ؛هديهم منصوري،
  .188 -171 ،)4( 6 ،انساني منابع

 خارجي كالاهاي مصرف به كنندگان مصرف گرايش بر فرهنگي هاي ارزش يرتأث بررسي ).1395( زادهآ يا،ن يكاظم ؛اسري موسوي،
  .تهران دانشگاه ،1395 تيرماه 31 ،حسابداري و مديريت المللي بين كنفرانس .اصفهان شهر يخانگ لوازم بازار در
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