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Introduction: Over the last three decades, consumer nationalism or consumer 

ethnicity has been discussed in scientific community, specifically in the consumer 

behavior arena. Consumer ethnocentrism has a direct and positive effect on the 

preference of domestic brands, while it does not have a real effect on the actual 

purchase of domestic brands. The purchasing behavior in a significant part of 

domestic products is influenced by the phenomenon of ethnicity in consumption. The 

concept of ethnicity reflects the general tendency of individuals to portray their own 

groups as the core and refers to the patriotic sentiments and ethical standards of 

consumers in the preference of domestic products over imported products. Using this 

concept, individuals compare other social units based on their own groups, reject those 

with cultural differences, and blindly accept people with cultural similarities in their 

group. In other words, consumer ethnocentrism is a sociological and economic 

generalization of ethnocentrism defined as a specific concept in the study of consumer 

behavior and marketing. A perceived brand value is a consequence of consumer 

ethnicity, which is defined as the consumer's overall assessment of the benefits of 

consuming the product based on the perceptions received by the consumer. This 

evaluation is based on tangible and intangible factors. I The tangible factors are price 

and quality, and the intangible ones are reputation as well as social and emotional 

needs. National identity is also referred to as an intangible factor affecting perceived 

value. This effect is strengthened despite the phenomenon of consumer ethnicity and 

leads to competitive advantage. 
Methodology: The aim of this study was to identify the components of consumer 

ethnicity events that affect the consumption of domestic goods. The research method 

was a mixed method. First, the theoretical literature was reviewed. Then, interview 

questions were designed, and the interviews were conducted with experts in the 

clothing industry. After the interview and the identification of the components, the 

thematic analysis method and the fuzzy Delphi method were used to prioritize the 

components and the adequacy of the data. In the following, the items that have been 

identified according to the qualitative method were examined using the factor analysis 

method. The main factors were identified using heuristic analysis, and their accuracy 

was investigated using the confirmatory method. In the qualitative method, the 

research community consisted of 20 people including experts in the clothing industry. 

The consumers of this industry were part of the research community which numbered 

310 people. 
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Results and Discussion: In this study, through in-depth interviews with the academic 

and executive experts of the Iranian garment industry and through content analysis 

and fuzzy Delphi technique, the components of consumer's ethnicities in the 

consumption of domestic goods were identified. After that, the exploratory factor 

analysis technique was used to classify the variables, and their accuracy was examined 

by the confirmation method. In this way, 20 in-depth interviews were conducted. 

During the interviews, as much as possible, an attempt was made to ask the questions 

in a way that they did not cause the respondent to be biased. It should be noted that 

after each interview, the researcher reviewed the text of the interview several times 

and discovered the basic concepts, extracted and coded them. After the themes were 

identified, the extracted themes were validated using CVR and CVI tests. Fifteen 

experts helped with this section. Both tests approved of the research indicators. After 

the identification and prioritization of the dimensions of national identity, exploratory 

and confirmatory factor analysis methods were used to classify the identification items 

in terms of the dimensions of consumer ethnicity events. These items were divided 

into three dimensions, and strategic strategies for developing ethnocentric events in 

brand consumption were presented. 
Conclusion: Consumer ethnicity has been identified as a factor for the growth of the 

domestic economy and the development of domestic industries. For the growth of 

ethnicity in consumption, there are also economic, political and social events 

identified. The most important economic factors include government economic 

policies, the economic policies of producers and the economic situation of households. 

Major social factors include the cultural policies of governments, the cultural policies 

of producers, the cultural factors of the individual, and the influence of groups and 

others on the choice of individuals. There are the major economic factors of the 

binding laws of governments and the political conditions that govern the society. 

Finally, an integrated root-finding framework is designed for domestic consumption. 

In the field of consumer ethnocentrism factors, it is suggested that clothing designing 

be done according to the values and principles of the Islamic society and the social 

factors. By doing this, designers can have a large part of the domestic market. Brands 

can use the unique capabilities and potentials of social media marketing to achieve 

their business goals and objectives. Companies can engage with social media by 

identifying opinion leaders or influencers. Therefore, a high number of followers of 

these influencers can cause the introduction of a brand or a brand page on social 

media, which leads to the recognition of the brand on social media and its 

recommendation to others. 

Keywords: Consumer ethnicity, Domestic brand, Clothing industry, Thematic 

analysis, Factor analysis. 
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 داران پوشاک ايرانیخري گرايانهقومیتيابی گرايشات ريشه

 
 يراندانشگاه اصفهان، اصفهان، ا يريت،گروه مد يابی،بازار يريتمد دانشجوي دکتري، مرتضی مداح

دانشگاه اصفهان، اصفهان، دانشکده علوم اداري و اقتصاد،  يريت،گروه مد دانشيار ،1يعیمحمدشفمجيد 

 يرانا

دانشگاه اصفهان، دانشکده علوم اداري و اقتصاد،  يريت،گروه مد استادياردولت آبادي،  يیرضا حسين

 يراناصفهان، ا
 34/42/1041تاريخ پذيرش:                                                                                                  40/14/1044تاريخ دريافت: 

 

 ده یچک

 و يافتنپوشاک  دارانيخر شاتيگرا یابيشهير و شناخت ،ترين مسائل کنونی کشورمهماز 

با توجه به اينکه بخش قابل توجهی راهکارهاي ارتقاي گرايشات آنها به پوشاک ايرانی است. 

ر د کنندگانمصرف یاخلاق يارهايپرستی و معناظر به احساسات وطن کنندهمصرفرفتار  از

، هدف اين است اهميت حمايت از توليد داخل و مصرف کالاهاي داخلی وی داخل يکالاها حيترج

در مصرف برندهاي داخلی  کنندهمصرف گرايیقوميتپژوهش شناسايی مهمترين پيشامدهاي 

است. روش پژوهش، ترکيب تحليل تم )مضمون( و دلفی فازي است. جامعه پژوهش شامل 

ورت صاند که به بوده يرانپوشاک ا يعصنانفر از متخصصان و خبرگان علمی و اجرايی  بيست

شده و مورد مصاحبه نيمه ساختاريافته قرار گرفتند. با استفاده از تحليل  هدفمند انتخاب

يی توسط خبرگان مورد محتوا يیروامضمون استخراج گرديد و با شاخص  51مضمون تعداد 

ق از طريي اکتشافی هاتمبخش دوم با استفاده از رويکرد دلفی فازي،  تاييد قرار گرفت. در

شاخص  04انتخاب خبرگان در طی دو مرحله پالايش و برخی از آنها حذف گرديد. در نهايت 

 در ادامه با استفاده ازمورد تاييد قرار گرفت.  کنندهمصرف گرايیيتقوم يشامدهايپبه عنوان 

شناسايی شده در قالب سه بعد پيشامدهاي سياسی و اجتماعی روش تحليل عاملی متغيرهاي 

 يابیريشه برايچارچوبی يکپارچه حاضر مطالعه در  مجموع،در  .و اقتصادي تقسيم شد

 ااي مرتبط بپيشامدها و عوامل زمينهترين خريداران طراحی شد و مهم گرايانهقوميتگرايشات 

 .تبيين شدکننده گرايی مصرفقوميت

 .لی، تحليل تم، تحليل عامپوشاک يعصنابرند داخلی،  ،کنندهمصرف گرايیيتقوم :یدیکل کلمات
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 مقدمه 

 پديده ريتحت تأث یمحصولات داخلدر بخش قابل توجهی از  ديخر يرفتارها

 يیگراتيقوم. (2442و همکاران،  1)ديميترويچ گيردقرار میدر مصرف  يیگراتيقوم

 است يهسته مرکز مثابهبه يخود يهاگروهنشان دادن  يافراد برا یعموم ليتما جلوۀ

 حيکنندگان در ترجمصرف یاخلاق يارهايپرستی و معناظر به احساسات وطن و

. (1355زاده، )حقيقی و حسين است یواردات محصولاتبه نسبت  یداخل محصولات

 سهيمقا يخود يهاگروهرا بر اساس  یاجتماع يواحدها ري، سااين زاويۀ فکريافراد با 

باشند را طرد نموده و افراد با تشابهات  یفرهنگ زاتيتما يداراکه  يیهاو آن کنندیم

به عبارت  .(1251، 2)شيمپ و شارما رنديپذیرا کورکورانه در گروهشان م یفرهنگ

 یيگراتياز قوم يشناسانه و اقتصادجامعه ميکننده تعممصرف يیگراتيقومديگر، 

 فيتعر یابيکننده و بازارمفهوم خاص در مطالعات رفتار مصرف کيعنوان است که به

نسبت به  یعلاقه و نگران جهي: اول، نتعبارت است ازمفهوم  نيا يهایژگيو. شودیم

جه اثرات مضر واردات، ينت در ،يکشور خود و ترس از دست دادن منافع اقتصاد

 ياست. برا یخارج يکالا ديو توجه فراوان به عدم خر ليباشد. دوم، شامل تمایم

 يموضوع اقتصاد کيتنها نه یخارج يکالاها ديبالا، خر يیگراتيکنندگان با قوممصرف

کنندگان که مصرف شودیباعث م یحالت اخلاق نياست. ا یموضوع اخلاق کيبلکه 

کمتر باشد.  یواردات يها از کالاهاآن تيفياگر ک یکنند، حت يداريرا خر یداخل يکالاها

است  پرستانههنيدرست، مناسب، مطلوب و م يامر یواردات يکالاها ديها خرآن يبرا

کننده در مصرف يیگراتيقوم است. لذاخلاف  يامر یو واردات یخارج يکالاها ديو خر

 نياست. همچن ینسبت به محصولات خارج یداخلشامل برتر دانستن محصولات 

 یمحصولات خارج ديو خر حينسبت به ترج یتعهد اخلاق یعنوان نوعاز آن به توانیم

 .(2414و همکاران،  3)کامبرلند کرد ادي

 ،دارد يو مثبت قو ميمستق ريتأث یداخل يبرندها حيکننده بر ترجمصرف يیگراتيقوم

، 0)هی و وانگ شودینم دهيد ريتأث نيا یداخل يبرندها یواقع ديخر يکه بر رویدرحال

ارزش درک شده از برند . (2445و همکاران،  8؛ ويدا2414؛ کامبرلند و همکاران، 2418
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ده از کننمصرف یکل یابيمثابه ارزکننده است که بهمصرف يیگراتيقوم يامدهاياز پ

 فيکننده تعرمصرف یافتيمنافع حاصل از مصرف محصول بر اساس ادراکات در

که در عوامل  رديگیعوامل مشهود و نامشهود شکل م يبر مبنا یابيارز ني. اشودیم

 يازهايهمچون شهرت، ن يو در عوامل نامشهود از موارد تيفيو ک متيمشهود از ق

عامل نامشهود مؤثر بر  مصداق بهنيز  یمل تي. از هوشودیم ادي یو احساس یاجتماع

 تيکننده تقومصرف يیگراتيقوم دهيوجود پد اثر با نيا ،شودیم اديارزش درک شده 

 (.2421)شفيعی،  شودو باعث کسب مزيت رقابتی می (2413و همکاران،  1)لی گرددیم

حوزه صورت گرفته است که عمده  نيدر ا رياخ يهادر سال قابل توجهی يهاپژوهش

اما در حوزه دکننده مبدأ بوده است. يو مبحث کشور تول یواردات يها در مورد کالاهاآن

 انجام شده است یاندک يهاپژوهش یايرانکنندگان مصرف یمصرف محصولات داخل

 یابيشهيربر  یتمرکز اصلفعلی، نکه در پژوهش ي. ضمن ا(2421)مداح و محمدشفيعی، 

ده کننمصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ی با بررسیرانيپوشاک ا دارانيخر شاتيگرا

 يیگراتيقوم يامدهايپ یجهت بررس مضمونل ياستفاده از روش تحلالبته . است

ه ک باشدین پژوهش ميا يهايز از نوآوريتمرکز بر صنعت پوشاک ن باکننده مصرف

شناخت  ،پژوهشاين  مسئله بنابراين، .خوردهاي پيشين به چشم نمیدر پژوهش

 است. اما مسئلۀ بعدَيی رانيپوشاک ا دارانيخر شاتيگرا هايشهيرگيري چگونگی شکل

ده کننمصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ون کننده ييعوامل تعاثرگذاري  پژوهش نحوۀ

 . باشدیم با تمرکز بر صنعت پوشاک کشور داخل يهايدر مصرف کالا
 

 نه پژوهش یشیو پ ینظر یمبان
 یشناسدر جامعه اساسی مفهوم يکنه تنها  گرايی. قوميتکنندهگرايی مصرفقوميت

احساس  نوعی گرايیيتاست. قوم اجتماعی علوممرتبط با  يها حوزه يربلکه در سا

 ينبد. است يبه اقدامات اقتصاد يماثرات قابل تعم يدارا که استخود  یگروه مل يبرتر

 یمحصولات داخل يددر تعهد به خر گرايیقوميت بالاي درجات با افراد در که صورت

کننده به طور مصرف گرايیيتقوم هرچندشود.  یم بيان یمحصولات خارج يمو تحر

 يامدهايپ ، اماکندیم ينیبيشرا پ یو رد محصولات خارج یمحصولات داخل يدخر یکل

کشورها متفاوت است. به  يتوسعه اقتصاد يتآن احتمالاً متناسب با وضع يابیبازار
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 یدارند محصولات داخل يلتما يافتهتوسعه  يکنندگان در اقتصادهاطور خاص، مصرف

و همکاران،  1ما) يرندرا دست کم بگ یکنند و محصولات واردات يابیاز حد ارز يشرا ب

را مورد   مفهوم اين مختلفی هايپژوهشو  مطالعات(. 2421 همکاران، و مداح ،2424

 نيدر روابط مثبت ب جانبی بالقوه يراتتاث يدارا گرايیقوميت زيرا اند؛داده قرار توجه

 به منجر تواندیم گرايیيتمواقع، قوم برخی در. است فراگير بسيار و هاستگروه

 يگرد بر تسلط موجب تواندمی يا وشود،  غيرخودي گروه به نسبت خصومت و تبعيض

و  يزوميک)ب نمايد ورشعله را تعارض و جنگ آتش تواندیم حتی ياشود و  هاگروه

 يشنهادشش جنبه خاص از آن پ گرايیقوميت يفتعار بررسی در(. 2412 ،2يتداک

 توجه يتفرد در مرکز يخود هايگروهاست که  ديدگاه اين کننده منعکس که شودمی

 :از اندعبارت جنبه شش اين. دارند قرار
 يهاگروهش از يها بآن يو اعضا يک گروه خوديح دادن يل و ترجيتما یت: به معنياولو

 ياهگروهشود که افراد علاقمند به ین عبارت فرض ميباشد. در ایشان ميگر و اعضايد

 يخود يهاگروه يبرتر ي؛ اما ضروررتا به معنايرخوديغ يهاگروههستند تا  يخود

 ست.ين يرخوديغ يهاگروهنسبت به 

د ين تأکيشتريب ،يرسد که در برترینظر مه، بيیگراتيف قومي: با توجه به تعاريبرتر

 يشود که گروه خودین اعتقاد مين جنبه شامل اياست. ا يیگراتيقوم يهاجنبه يبر رو

ره از يو غ يو اقتصاد یگاه اجتماعيخ، جايهمچون اخلاق، تار يک فرد از لحاظ مواردي

 .برتر است هاگروهر يسا

د و فر يل به حفظ همگن بودن گروه خوديشامل تما يیگراتيقوم ی: جنبه همگنیهمگن

 است ین معنيشود به ایان مينجا بيدر اکه گروه  یتياست. خوداهم يرخوديرد گروه غ

 ،مرتبط باشد يگروه خود يبا اعضا يطور انحصارهب یا حتيد اول و يکه فرد با

 اجتناب است. یا حتيفاصله و  يدارا يرخوديگروه غ يکه با اعضایدرحال

ق يرا از طر یتيقوم يهاگروه، خودمحور بودن يیگراتيقوم یکش: جنبه بهرهیکشبهره

ه ب .کندیان مين اهداف است، بيتراز مهم یکي يخود يهاگروهنکه علاقه به ياعتقاد به ا

ک ي يجانبه اعضاد همهيش مکرر و شايگرا»ک يعنوان به یکشرسد که بهرهینظر م

 یکشان شود. بهرهينما« گريد يهاگروه يسوء استفاده از اعضا يبرا يگروه خود
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ها همراه لات آنيتما یا حتيو  يرخوديغ يهاگروهنسبت به  یتفاوتیممکن است با ب

 باشد.

از ادغام، اتحاد  يیدگاه است که سطح بالاين ديشامل ا یانسجام گروه: یانسجام گروه

 يفرد يازهايبر ن یگروه يازهايفرد نفوذ کند و ن یتيد در گروه قوميبا يو همکار

 ابد.يیت ميارجح

د و شرط و تعهد و يقیو ب يقو يدهنده وفادارنشان يیگراتين جنبه قوميتعلق: ا

شده  جاديدگاه اين ديتوسط ا ين تعهد قويفرد است. ا یتيقوم يبه گروه خود یوابستگ

ن، يگروه برخوردار است. بنابرا ياعضا يبرا یت اساسياست که عضو گروه از اهم

آماده باشند  یاز اقدامات گروه را ارائه دهند و حت یت کورکورانه و کامليد حمايبا هاآن

 .(2412 )بيزوميک و داکيت، کنند یآن قربان يخود را برا یکه زندگ

-نييف کرد که اگر تعيتوص یتيشخص یژگيتوان ویکننده را ممصرف يیگراتيقوملذا 

 خواهد بود یمحصولات خارجمصرف کننده نسبت به ت مصرفيکننده نباشد، اولو

تواند یکننده، ممصرف يیگراتيب، قومين ترتي. به هم(2440، 1)شيفمن و کانوک

؛ 2411و همکاران،  2)هاملين الملل عمل کندنيب یابيبازار يهاتلاش يبرا یعنوان مانعبه

 ي. به لحاظ عملکرد(2413، 8؛ تانگ و لی2411و همکاران،  0؛ بی2411، 3جان و بردي

 یتيک حس هويفرد به همراه دارد. اول،  يز را برايکننده سه چمصرف يیگراتيقوم

را  نين تضمياست. سوم، اجاد کننده احساس تعلق در فرد يکند. دوم، ایجاد ميدر فرد ا

رک د ،رقابل قبول باشديا غيقابل قبول  یرا که در گروه يديدهد که افراد رفتار خریم

 .(2410، 0)مکانيازا و تويت کنند

 

 کنندهمصرف يیگراتیقوم یشامدهایپ

کننده رخ مصرف يیگراتيقوم یطين پرسش که چرا و تحت چه شرايدر پاسخ به ا

ن يرند که در ايقرار گ یکننده مورد بررسمصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ بايددهد، یم

ن عوامل يترشده است. عمده يیشناسا متعدديعوامل پيشينه بررسی تا کنون در 

                                           
1. Schiffman & Kanuk 
2. Hamelin 
3. John & Brady 
4. Bi 
5. Tong and Li 
6. Makanyeza & Toit 
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 يشامدهايپتوان شامل را می مبانی نظريدر کننده مصرف يیگراتيقوم يشامديپ

بررسی دانست که در ادامه  یاسيس يشامدهايو پ ياقتصاد يشامدهاي، پیاجتماع

 . شوندمی

 

مبانی نظري و پيشينۀ که در  یاجتماع يشامدهاين پيترعمده. یاجتماع یشامدهایپ

ش نگر اند از:عبارت مورد شناسايی قرار گرفتند، کنندهمصرف گرايیقوميت پژوهش

د. باشها میها و مصنوعات فرهنگی آن، که به معناي تعامل با ديگر فرهنگیباز فرهنگ

ر ايگر دارند. معيد يهافرهنگ و مواجهه با هاارزشنسبت به  یمتفاوت يهاافراد تجربه

 متفاوت یداشتن با نگرش باز فرهنگ یت جهانياست. مفهوم ذهن یت جهانيذهن ،يبعد

 زا ريغ يهافرهنگ با تعامل يبرا يیهافرصت به یفرهنگ نگرش باز کهیاست. درحال

دارد.  اشاره يبه مسائل بشر یدگاه جهانيداشتن د به يیگراجهان کند،یم اشاره خود

 يهافرهنگ نکه بايگرا باشد بدون اجهان ،ک فردين احتمال وجود دارد که يا ،نيبنابرا

عشق و تعهد فرد  يبه معنا یپرستهنيم .(2440، 1)شانکارماش گر تعامل داشته باشديد

عنوان شود، بلکه بهیمربوط م يیگراتينه تنها به قوم یپرستهنيبه کشورش است. م

ست. ا يیاصولگرا يار بعديشود. معیز در نظر گرفته ميگروه ن يبرا یسم دفاعيمکان

در طول  که را دارند یاجتماع ينهادها و هاسنت به احترام به شيگرا اصولگرا افراد

-ت، جهیشامل اعتقادات مذهب يیکنند. اصولگرایر مييج تغيثابت مانده و به تدر زمان

و  یيگرااز آن، سنت یتخط يو مجازات برا هرانين سختگي، اصرار بر قوانياديبن يیگرا

که  ي؛ افراديیفردگرا-يیگرا. جمع(1228)شارما و همکاران،  شودیم یتيلات قوميتما

کنند و به منافع جمع یبزرگ و جامعه فکر م انه دارند به مورد گروهيگراافکار جمع

ل يانه تمايشات فرگراي. برخلاف آن، فرد با گرا(2440)شانکارماش،  دهندیت مياهم

و گروه بپندارد. فردگراها به منافع افراد  هدارند تا اهداف خود را ارجح بر اهداف جامع

ک بعد در ،کنندهمصرف يیگراتيقوم يضرور يهااز جنبه یکيتوجه دارند.  يیبه تنها

 ید محصولات خارجيگرا، خرتينندگان قومکن معنا که مصرفيآن است. به ا یاخلاق

 یط سخت به کارگران بوميل شراياشتغال و تحم يکه باعث نابود یل اخلاقين دليرا به ا

ن مصرف محصولات يدانند. بنابرایشود، نادرست میم یالمللنيبا توجه به رقابت ب

لت دانستن به ع ين برتريا ،نيد. بنابرايآیبه حساب م یک رفتار کمکيعنوان به یداخل

                                           
1. Shankarmahesh 
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است.  ین مورد تعصب مذهبيباشد. آخریم یع بوميکارگران و صنا يد برايدرک تهد

د ياه و سفيصورت سهباشد که جهان را بیم یتيشخص یژگيعنوان وبه یتعصب مذهب

به  يترشيل بيدارند تما يکمتر یکه تصعب مذهب یکنندگانن مصرفيند. بنابرايبیم

 دارند.  یمحصولات خارج

 

کننده و عومل مصرف يیگراتين قومياز لحاظ ارتباط ب. یاقتصاد یشامدهایپ

 ين اقتصادهايکننده را بمصرف يیگراتير قوميکه مقاد يیها، پژوهشياقتصاد

دهد، یرا نشان م یج متفاوتيکنند، نتایسه ميتوسعه مقا حال در يشرفته و کشورهايپ

 شرفتهيپ يکننده را در اقتصادهامصرف يیگراتيقوم ير بالايمطالعات مقاد یبرخ

 دهندیتوسعه نشان م حال در ير بالا را در اقتصادهايز مقادين یدهند و برخینشان م

دهد که عامل ینشان م يحال، مطالعات متعددنيبا ا (.2413و همکاران،  1)تساي

. به باشدیکننده ممصرف يیگراتيرگذار در قومين عامل تأثيعنوان مهمتربه ياقتصاد

 يداشته باشد. اگر توسعه اقتصاد يیگراتيبا قوم یرابطه منف يدارهيرسد سرماینظر م

م، به يريفرد درنظر بگ یت ماليو توسعه وضع یرمجموعه توسعه اقتصاد مليرا با دو ز

کننده بگذارند. در حالت مصرف يیگراتيرا بر قوم یمنف ريتأثرسد که هر دو ینظر م

به اقتصاد  یو حرکت اقتصاد از حالت مل يبه علت رشد اقتصاد یتوسعه اقتصاد مل

شتر يت، حرکت مردم به سمت مصرف بيفيبا ک یبازار آزاد و ورود محصولات خارج

ن يگردد. ایکننده ممصرف يیگراتيکه منجربه کاهش قوم ،رودیم یمحصولات خارج

 یيگراتيبر قوم ید شده و اثرات منفيز تشديافراد ن یت ماليت با رشد وضعيوضع

 ابد.يیش ميکننده افزامصرف

 

 يشامدهايپ از یکي را یاسيس غاتيتبل (1200) 2روزنبلات. یاسیس یشامدهایپ

ا ب يخود يهاگروهان يدر م يیگراتيکند که قومیاو استدلال م .داندیم يیگراتيقوم

. (2440)شانکارماش،  ابديیش ميافزا ير خوديغ يهاگروهد از جانب يغ خطر تهديتبل

 يهايد به آزادهمتع یاسيبا رهبران س گرامردما جوامع يست که آا نجايا سؤالحال 

را  یکننده نقش مثبتمصرف يیگراتيو قوم یاسيغات سيان تبليدر رابطه م ،یاسيس

                                           
1. Tsai 
2. Rosenblatt 
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 يکشورها در کنندگانمصرف ايآ که است نيا مسئله گر،يد عبارت به ؟کنندیفا ميا

ت کنند، کمتر تحیم یزندگ اقتدارگرا يهاطيمح در که کهینسبت به کسان ک،يدموکرات

بر  علاوههرحال، ه؟ هنوز پاسخ اين سوالات مبهم است. بهستند یاسيس غاتيتبل ريتأث

 کنندهمصرف يیگراتيقوم سطح زين مختلف يکشورها یاسيس خي، تاریاسيغات سيتبل

کنندگان در توان گفت که مصرفیم حال، نيا با .کندیم نييتع را جامعه کي در

کنندگان دانند و در مقابل مصرفیرا برتر م يغالب، محصولات گروه خود يکشورها

)شانکارماش،  دارند ير خوديغ يهاگروهل به محصولات از يمغلوب تما يدر کشورها

2440). 

 

 نه پژوهش یشیپ

گيرد و سپس به پيشينه در اين بخش، ابتدا چند پژوهش داخلی مورد اشاره قرار می

 شود.خارجی پرداخته می

کننده سنجش عوامل مؤثر بر تمايل مصرف»در ( 1325سعيدا اردکانی و همکاران )

ررسی عوامل مؤثر در ايجاد نگرش به دنبال ب «ايرانی به خريد و مصرف کالاهاي ايرانی

آنها بيان  .بودندکنندگان ايرانی به خريد و مصرف کالاهاي ايرانی مثبت در مصرف

 تاثيرکننده و اطمينان مصرف یدوستهنيشده، م ارزش ادراک هايمتغيرکنند که می

تاثير منفی و معنادار شده باز بودن جهانی و ريسک ادراک هايو متغيرمثبت و معنادار 

 ، نگرشعلاوه اينکههبکننده با مصرف کالاهاي ايرانی است. بر درگيري ذهنی مصرف

کننده، تأثير مثبت و معناداري بر تمايل يري ذهنی مصرفکننده و درگمصرف

 . گذارندیکننده به خريد و مصرف کالاي ايرانی ممصرف

گرايی بر نگرش نسبت به وطنجهان ريتأثبررسی »در ( 1328پورسليمی و همکاران )

ه ب« کننده )از منظر نظريه هويت اجتماعی(گرايی مصرفواسطه ملیمحصول داخلی به

کنندگان به محصولات داخلی، بر اساس برخی ي نگرش مصرفريپذ ريتأثبررسی 

-گرايی پرداختند. نتايج نشان داد که جهانگرايی و ملیوطنعوامل هويتی، از جمله جهان

ذارد گمنفی و معناداري می ريتأث هاآنگرايی مصرفی کنندگان بر ملیگرايی مصرفوطن

ها نسبت به محصول داخلی اثر مثبت و معناداري دارد؛ اما گرايی به نگرش آنو ملی

ها نسبت به طور مستقيم تاثيري بر نگرش آنکنندگان بهگرايی مصرفوطنجهان

 محصول داخلی ندارد.
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ادي از آنها در اين حوزه انجام شده است که تعد یهايدر مطالعات خارجی نيز پژوهش

 عبارتند از:

کننده پردازش گرايی مصرفچگونه قوم» بررسی اينکهدر ( 2424و همکاران ) 1کاسادو

به  «شناسانه مطالعه عصب کي: کندیم ليرا تعد یو خارج یمحصولات داخل یعصب

مبانی نظري و پيشينۀ در معتقدند  هاآنکننده پرداختند. گرايی مصرفقوم تحليل

 دهدیکه نشان م دهدیتوجهی ارائه مکننده شواهد قابلمصرفخدمات  پژوهش

نسبت به محصولات  یداخل زيادي نسبت به برندهاي ليگرا تماکنندگان قوممصرف

سؤال را مطرح نکرد که چگونه  نيتا به امروز ا پژوهشی چيحال، ه اين با دارند. یخارج

 يمغز يها. دادهکندیم ليمحصولات را تعد یکننده پردازش عصبگرايی مصرفقوم

سازي فعال زانيگرا، مکنندگان قومکه مصرف دهدیشناسی نشان محاصل از عصب

 يکالاها ديرا در هنگام خر ي مرتبط با پاداش و خودستايیدر مناطق مغز يشتريب

در مورد محصولات  سکيمربوط به ر يدر مناطق مغز يشتريسازي بو فعال یداخل

 .کنندیتجربه م یخارج

قوم  ريتأثو در بازار خودرو  غاتيتبل یاثربخش یدر بررس(2412و همکاران ) 2نيس

 یدر مقابل برند خارج یبرند داخلو  صنعت يهایژگيکننده، ومصرف يمحور

کنندگان در مصرف ين امر است که قوم محوريدهنده اج پژوهش نشانيپرداختند. نتا

ن کشور يا يصنعت خودرو یداخل يبرندهات از يمردم در حما یکا بر اقبال عموميآمر

 و ین حوزه بر هر دو نوع برند داخليغات اثربخش در اين تبليرگذار است. همچنيتأث

 یان اثربخشيز بر رابطه مين صنعت نيا يهایژگيوبوده است.  رگذاريتأث یخارج

 رگذار است.يتأث ینسبت به برند داخل یغات و اقبال عموميتبل

کننده در مصرف يیگراقوم»تحت عنوان  یدر پژوهش( 2412) 3کارويی و خماخم

توسعه پرداختند.  حال در ين امر در کشورهايا یبه بررس« توسعهدرحال يکشورها

 محصولات ديخر يها براآن ليکننده و تمامصرف يیگراقوم نيمطالعه رابطه ب نيدر ا

 ها نشانداده ليتحل و هيحاصل از تجز جينتا شده است.یدر کشور تونس بررس یداخل

کننده و مصرف يیگراقوم انيمشدت رابطه  ،که کشور مبدأ و مصرف آشکار دهدیم

ه ک دهدینشان م نيهمچن مطالعه نيا .کندیم ليرا تعد یمحصولات داخل ديبه خر ليتما

                                           
1. Casado 
2. Neese 
3. Karoui & Khemakhem 



 
 8048 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  811

 ليکننده و تمامصرف يیگراقوم انيمتوسعه، رابطه  حال در يدر کشورها

د افته کمتر مشهوي توسعه ينسبت به کشورها یداخل يکالاها ديخر يکننده برامصرف

 است.

 یابيکننده، بازارمصرف يیگراقوم يرگذاريتأث یچگونگ یبه بررس( 2415) 1هان و گو

مطالعه  نياپرداختند.  ینيکننده چکننده بر رفتار مصرفمصرف يیو فردگرا انِيگراقوم

ه کنندمصرف ديدر اهداف خر یمتوسط راتيتأث کنندهمصرف يیگراقومنشان داد که 

در کنندگان مصرف ديشدت بر خرکه بهیدارد، درحال یخارج يد برندهايخر يبرا

 غاتياز آن است که تبل یحاک هاافتهي، ني. علاوه بر اگذاردیم ريتأث یداخل يبرندها

 کننده رامصرفتواند ینکند، اما م بيرا ترغ یداخل يهامارک ديممکن است خر یقوم

کنندگان فردگرا ، مصرفیتوجهطور قابلبه .کنددلسرد  یخارج يبرندها دياز خر

ها تحت انتخاب برند آن نيو همچن دهندینشان م یخارج يهابرندبه  يشتريب حيترج

 .گرفتیقرار نم یقوم غاتيو تبل يیگراقومارزش  ريتأث

 

 پژوهش یروش شناس

ی بر پايۀ رانيپوشاک ا دارانيخر شاتيگرا یابيشهير ،پژوهشاين هدف از آنجا که 

کننده در مصرف گرايی مصرفشناسايی عوامل تعيين کننده و پيشامدهاي قوميت

 رويکرد اين پژوهشی کيفیباشد، هاي داخل با تمرکز بر صنعت پوشاک کشور میکالاي

را جامعه زي ؛توصيفی است به اين دليلاز نظر هدف، اکتشافی و توصيفی است.  و کمی و

بر مبناي  اي مورد نيازهداده آنجا که از گردد.پژوهش آنگونه که هست توصيف می

، جنبۀ هآوري شدجمع مندساختارهاي نيمهمصاحبه با استفاده از سه سوال زير

 زير هستند. شرح بهسوالات،  اکتشافی دارد.

 داخلی چيست؟کننده در مصرف پوشاک گرايی مصرفسوال اصلی: پيشامدهاي قوميت

 سوالات فرعی پژوهش:

 مهمترين عوامل اقتصادي که بر مصرف کالاهاي داخلی موثر است، کدامند؟  -1

 مهمترين عوامل اجتماعی که بر مصرف کالاهاي داخلی موثر است، کدامند؟  -2

 مهمترين عوامل سياسی که بر مصرف کالاهاي داخلی موثر است، کدامند؟  -3

                                           
1. Han and Guo 
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انجام شده ران يپوشاک ا تعدر صن 1322تا  1325سال  یزمانن مطالعه در بازه يا

مختلف در مصرف  يهاقهيانتخاب صنعت پوشاک به علت تنوع سل یل اصليدل. است

 ينکه با توجه به حجم بالايبوده است و ا یرانيکنندگان اان مصرفيپوشاک در م

ن يا ،یداتبه محصولات وار یکننده داخلمصرف یران و دسترسيواردات پوشاک به ا

مند مطالعه نظام ابتدا هدف نيبا توجه به ا. باشدمیق يجهت تحق یصنعت نمونه مناسب

جز و هرکدام از جز به یشامل بررس العهمط نيپژوهش انجام شد. امبانی نظري 

مسئله پژوهش  رامونيپ یپژوهش پيشينه یبررس تينها مهم پژوهش و در يرهايمتغ

 حاضر انجام شد.

آميخته )روش کيفی و کمی( استفاده شده  از روش ،پژوهش دستيابی به هدفجهت در 

ر ن منظوي. به همشداستفاده  (مضمونتم )ل يتحلاز  است. در ابتدا و در مرحله کيفی 

جهت  یسوالات پژوهشات يو با استفاده از ادب ياابتدا با توجه به مطالعات کتابخانه

 یاصل يرهايو انجام شد. سپس متغ یطراحافته با خبرگان يمه ساختاريمصاحبه ن

انجام شد. در  یاعتبار سنج CVIو  CVR هايشد و با استفاده از شاخص يیشناسا

ج يشده و با توجه به نتا یها بررست دادهيبحث کفا يفاز یادامه با استفاده از روش دلف

ننده کمصرف يیگراتيقوم يشامدهاين کننده در پييتع یاصل يرهايبه دست آمده متغ

ت ج در قسميکه نتا شد يیشناسا یمصرف محصولات داخل درآن ن کننده ييو عوامل تع

با استفاده از روش تحليل و در مرحله کمی در ادامه  گردد.یارائه م پژوهش يهاافتهي

بعد پيشامدهاي سياسی و اقتصادي و  عاملی متغيرهاي شناسايی شده در قالب 

شامل خبرگان و اساتيد حوزه  يپژوهش جامعه آمارن يدر اگرديد.  لحاظاجتماعی 

سال  8پوشاک است که حداقل خبرگان صنعت نيز کننده و و رفتار مصرف یبازارياب

 به توجه با راشوندگان مصاحبه هايويژگی 1جدول  ن حوزه دارند.يسابقه کار در ا

و  یکارشناس لاتينفر با تحص 18ن افراد ين اي. از بدهدیم نشان مورد نظر يارهايمع

مرحله  يجامعه آمار باشند.یم ينفر دکتر 2ارشد و  یلات کارشناسينفر با تحص 3

 مورگان تعيين شده است. -نفر بوده است که بر اساس جدول کرجسی 314کمی 
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 هامصاحبهخلاصه اطلاعات  -8 جدول

 تخصص جنسیت سن رديف
سابقه 

 )سال(
 تخصص جنسیت سن رديف

سابقه 

 )سال(

 مرد 38 1
مدير پژوهش و توسعه 

 انجمن پوشاک
 مرد 84 11 1

عضو انجمن پوشاک 

 ايران
21 

 مرد 08 12 34 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 08 2
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
28 

 مرد 08 13 28 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 88 3
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
28 

 مرد 38 10 28 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 84 0
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
5 

 مرد 81 18 28 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 82 8
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
38 

 مرد 04 10 25 توليدکننده پوشاک و چرم زن 83 0
از مديران انجمن 

 پوشاک ايران
5 

 مرد 05 1
عضو انجمن پوشاک 

 ايران
 مرد 02 11 24

از مديران انجمن 

 پوشاک ايران
8 

 مرد 08 15 28 توليدکننده پوشاک و چرم زن 02 5
از مديران انجمن 

 پوشاک ايران
0 

 مرد 04 12 24 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 83 2
دکتري مديريت و 

 مدرس دانشگاه
34 

 مرد 05 24 24 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 82 14
دکتري مديريت و 

 مدرس دانشگاه
18 

 

ير تحقيق، براي بازسازي تصو بررسی مبانی نظري و پيشينهلذا در بخش توصيفی، با 

است، اما مطابق  استخراج شده هاها و ابعاد آنهاي مورد استفاده، سازهذهنی از مدل

ن شده و روابط بيروش اکتشافی براي افزايش درک و فهم از مسئله، متغيرهاي پالايش

ر بخش تحليلی، استفاده به عمل هاي تحليل سخن دآنها شناسايی گرديده است. از روش

، مطابق پوشاکنفر از خبرگان دانشگاهی و متخصصان صنعت  24ا آمده است. البته ب

افزار نرم ها، ازپروتکل تحقيق، مصاحبه صورت گرفت. در تحليل آنها و دستيابی به يافته

Maxquda قالب در سان، استراتژي،ترسيم نمودار استفاده به عمل آمد. بدين جهت 

 دست ها بهبا چيدمان سازه هاداده مستمر مقايسه طريق از مرتبط فرضيات مجموعه

 هايگزاره از يکپارچه مجموعۀ امّا نيست،( هايافته) نتايج رويکرد،اين  هر چند آيد.می

 هاي قياسیمدلموضوع تحقيق در قالب  مفاهيم مابينفی چارچوب روابط در احتمالی

 وکرده  شروع پوشاک حوزه انتخاب با را کار لذا محقق،. شوندکشانده میبه تصوير 

 ،اند. هر چند جامعه پژوهشهاي کيفی در خلال عمليات ميدانی گردآوري شدهداده
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مند و حجم آن گيري، از نوع هدفکشور است اما نمونه پوشاک داخلیخبرگان صنعت 

 ارائه شده است.، 2 است. اطلاعات يکپارچه تحقيق در جدولمطابق اشباع نظري 
 

 شناختی تحقیقروش -1جدول 

 

نوع تحقیق 

 براساس

 از منظر رويکرد از منظر هدف گيري اصلیاز منظر جهت

 کيفی تحليلی -اکتشافی -توصيفی طراحی استراتژي

 سازيلطراحی الگو و مد راهبرد

 صنعت پوشاک ايران محیط

 هاگردآوری داده

 برداري و گفتگو.ها، تحقيقات، اسناد و مدارک، فيشمقالهالف( مطالعه و بررسی کتب، 

کنندگان مصرفپروتکل مصاحبه با  -2مند با خبرگان، ساختارمصاحبه نيمه -1اي: ب( دو مرحله

 پوشاک

 هاتحلیل داده
 تحليل تم

 تحليل عاملی

  

 هايافته تحلیل

چارچوب مسائل  در  يهامصاحبه يهاداده قسمت نيا در. ل مضمونیتحل یهاافتهي

-تيقوم يشامدهايپ خصوصدر ها مصاحبهم يمفاه. گيردمی قرار ليمورد تحل ،تحقيق

که در پيوست الف مقاله ارائه شده  دباشیماوليه مفهوم  51کننده، شامل مصرف يیگرا

 .است

و  2و  1ه سطح مفاهيم در س ،کنندهگرايی مصرفبا توجه به پيشامدهاي قوميت حال

مستخرج از متغير اصلی با توجه  سطح خُردمفاهيم  3در جدول شناسايی شده است.  3

مورد نظر نشان  نمودارنيز  1در شکل به فرآيند تحليل مضمون مشخص شده است. 

 داده شده است.

 
 کنندهگرايی مصرفاستخراج مفاهیم سطح خُرد پیشامدهای قومیت -1جدول 

 هاشاخص ابعاد هاسازه

 ريزي و آگاهی بخشیايفاي نقش برنامه عوامل حاکميتی

القاي تفکر شکست در جنگ نرم با عدم خريد کالاي 

 داخلی

آگاهی بخشی اجتماعی درباره پيامدهاي منفی عدم 

 خريد کالاي داخلی

براي کاهش فرهنگ وابستگی به مصرف  ريزيبرنامه

 کالاي خارجی

متعهد در دولت براي طراحی به کارگيري متخصصان 

 و توليد کالاي داخلی

 از تجارب موفق ديگر کشورها منديبهره
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 هاي خارجینظارت بر تبليغات کالا

هاي بازدارنده در زمينه ورود کالاي خارجی ستسيا

 غيرضروري

 استفاده مسئولين از کالا و پوشاک داخلی

در  غيرههاي تجاري، پولی و دهی تمام سياستجهت

 راستاي توليد ملی

 وکارهاي نوظهوراي از کسبهاي بيمهحمايت

 دادن يارانه به توليد کالاي داخلی

هاي گمرکی براي عدم ورود کالاي خارجی با سياست

 کيفيت مشابه داخلی

طرح قوانين و لوايح براي حمايت از جامعه با قدرت 

 خريد پايين

 هاي دولتیاز محل بودجهمنع خريد کالاي خارجی 

 - اثر منفی کالاهاي وارداتی ارزان قيمت

بر کاهش توليدات و تشديد کالاي  هاتحريمتاثير منفی 

 وارداتی
- 

هاي اقتصادي به دليل عدم توجه به رشد بخش

 وابستگی به نفت
- 

 فرار سرمايه
 تاثير منفی فرار سرمايه بر کاهش مصرف کالاي داخلی

 منفی فرار سرمايه بر کاهش توليدتاثير 

تاثير منفی عدم امنيت اقتصادي بر کاهش توليد و در 

 نتيجه کاهش مصرف
- 

 عوامل سازمانی

 توزيع کالا

 کاهش هزينه نظام فروش و توزيع براي کالاهاي ايرانی

وخدمات پس از ي مورد نياز ميزان دسترسی به کالاها

 فروش کالاي داخلی

 محصول طراحی و توليد

 استاندارد بودن محصول

 تاثير مواد مرغوب اوليه بر مصرف کالاي داخلی

تاثير واجب بودن حجاب بر توليد و مصرف کالاي 

 داخلی

 جذابيت محصول

 شهرت و اعتبار برند

 اهطراحی پوشاک داخلی منطبق با پوشش سنتی قوميت

 کشوري هاارزشطراحی و توليد کالاي متناسب با 

 طراحی و نوع دوخت پوشاک

 لزوم توجه توليد کننده به ميزان کيفيت کالا

 تجربه پيشين کارايی وکيفيت محصول

سازي توليد با انتظارات طبقات مختلف متناسب

 اجتماعی

نوآوري و خلاقيت در توليد و رقابتی شدن بازار توليد 

 پوشاک

 کيفيت کالاي توليد داخل

 گذاريقيمت

گذاري مناسب با هدف نهايی رفاه اتخاذ سياست قيمت

 کنندهمصرف

 شده توليدبه حداقل رساندن هزينه تمام

 ترفيع و پيشبرد فروش
 هاي تشويقی فروشگذاريسياست

 تخفيفات جهت خريد محصولات داخلی
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سازگاري الگوي توليد پوشاک با الگوي مصرف 

 داخلی
- 

 عوامل فرهنگی

زيستی دينی بر کاهش مصرف تاثير سبک ساده

 کالاي برند خارجی
- 

 هاي اجتماعیشبکه هاي مجازيشبکه تاثير

 ي مرجعهاگروهتاثير

 کنندهبر مصرف هاگروهتاثير 

 هاي گروهی قوميتهاارزشتداوم بقاي 

 حمايت اشخاص معروف از کالاي ايرانی

 گروهسعی در انجام اقدامات به نفع 

 ها و دورهمیمعرفی علايق خـود در جمع

همبستگی و مشارکت با اعضاي گروه يا  ننشان داد

 اجتماع يا قوميت

 نشان دادن منزلت و عضويت در يک گروه خاص

مصرف کالاي داخلی جايگزينی براي سنت کمرنگ 

 شده در سايه مدرنيته
- 

 عوامل فردي

 - تجارب زيبايی شناختی

 درآمديوضعيت 
 تناسب قيمت کالا با سطح درآمد فرد

 وضع معيشتی و درآمدي خانواده

 - متمايز شدنگرايش به مصرف کالاي داخلی با 

 - اثر ماهواره و اينترنت بر گرايش به مد غربی

اثر منفی فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با مصرف 

 کالاي خارجی
- 

 - خارجیتوجه افراطی جوانان به برندهاي 

 -تی عوامل ملي

 دينی

 - اعتماد مردم به توليدکننده داخلی

 - کالاي داخلی ابزاري براي حفظ اصل خويش

 - ارزيابی مثبت محصولات داخلی

 - بازتعريف سبک زندگی ايرانی اسلامی

 - هاتحريمتحريک احساست براي اتحاد در برابر 

 - تهديد ادراک شده اقتصادي

 - مراجع در استفاده از کالاي داخلیفتواي 
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 کنندهمصرف گرايیقومیتدر بعد پیشامدهای  شدهيیشناسا شبکه مضامین  -8شکل 

 

 افته شدهين یمضام یاعتبارسنج

 نيمضام یاعتبارسنج سپس. نداستخراج شد هاکد ،هامصاحبه يهاداده یپس از بررس

 2لاوشه يیمحتوا يینسبت رواو  1يیمحتوا يیرواافت شده در قالب دو شاخص ي

 او ب شد استفادهخبرگان پژوهش نسبت از نظرات  نيجهت محاسبه ا. محاسبه شد

سؤالات  يمربوط به محتوا یاتيعمل فيها و ارائه تعارآن ياهداف آزمون برا حيتوض

 هيگو» یسه بخش فياز سؤالات را بر اساس ط کي تا هرشد ها خواسته ها، از آنبه آن

« ندارد یضرورت هيگو»و  «ستين يضرور یاست ول ديمف هيگو»، «است يضرور

قرار  یابيکه سؤالات را مورد ارز نفر( 24) یخبرگانبر اساس تعداد  کنند. يبندطبقه

 يیشاخص روا .باشد 4402 بالاتر از یستيقابل قبول با CVRاند، حداقل مقدار داده

 4412بزرگتر از ر يمقاد شود.یپرسشنامه استفاده م يیسنجش روا يبرا زين يیمحتوا

 قابل قبول است.

 

                                           
1 Content Validity Index 
2 Content Validity Ratio 
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 مضامین استخراج شده به همراه اعتبارسنجی مضامین - 0جدول 

 CVR CVI مضامین استخراج شده

 54/4 51/4 القاي تفکر شکست در جنگ نرم با عدم خريد کالاي داخلی

 54/4 51/4 آگاهی بخشی اجتماعی درباره پيامدهاي منفی عدم خريد کالاي داخلی

 51/4 51/4 ريزي براي کاهش فرهنگ وابستگی به مصرف کالاي خارجیبرنامه

 23/4 04/4 به کارگيري متخصصان متعهد در دولت براي طراحی و توليد کالاي داخلی

 54/4 13/4 مندي از تجارب موفق ديگر کشورهابهره

 23/4 44/1 هاي خارجینظارت بر تبليغات کالا

 51/4 44/1 از کالا و پوشاک داخلیاستفاده مسئولين 

 51/4 04/4 هاي تجاري، پولی و ... در راستاي توليد ملیدهی تمام سياستجهت

 23/4 13/4 وکارهاي نوظهوراي از کسبهاي بيمهحمايت

 54/4 04/4 دادن يارانه به توليد کالاي داخلی

 54/4 04/4 داخلی هاي گمرکی براي عدم ورود کالاي خارجی با کيفيت مشابهسياست

 44/1 44/1 طرح قوانين و لوايح براي حمايت از جامعه با قدرت خريد پايين

 51/4 44/1 هاي دولتیمنع خريد کالاي خارجی از محل بودجه

 51/4 44/1 کاهش هزينه نظام فروش و توزيع براي کالاهاي ايرانی

 23/4 13/4 ميزان دسترسی به کالاها وخدمات پس از فروش کالاي داخلی

 23/4 51/4 استاندارد بودن محصول

 23/4 51/4 تاثير مواد مرغوب اوليه بر مصرف کالاي داخلی

 51/4 44/1 تاثير واجب بودن حجاب بر توليد و مصرف کالاي داخلی

 44/1 44/1 جذابيت محصول

 54/4 44/1 شهرت و اعتبار برند

 51/4 51/4 هاطراحی پوشاک داخلی منطبق با پوشش سنتی قوميت

 23/4 04/4 ي کشورهاارزشطراحی و توليد کالاي متناسب با 

 54/4 13/4 لزوم توجه توليد کننده به ميزان کيفيت کالا

 44/1 44/1 طراحی و نوع دوخت پوشاک

 23/4 44/1 سازي توليد با انتظارات طبقات مختلف اجتماعیمتناسب

 51/4 51/4 بازار توليد پوشاکنوآوري و خلاقيت در توليد و رقابتی شدن 

 51/4 51/4 کنندهمصرفگذاري مناسب با هدف نهايی رفاه اتخاذ سياست قيمت

 54/4 04/4 شده توليدبه حداقل رساندن هزينه تمام

 44/1 44/1 ارزيابی مثبت محصولات داخلی

 54/4 44/1 زيستی دينی بر کاهش مصرف کالاي برند خارجیتاثير سبک ساده

 54/4 44/1 هاي اجتماعیشبکه

 54/4 44/1 کنندهمصرفبر  هاگروهتاثير 

 44/1 04/4 ي گروه قوميتهاارزشتداوم بقاي 

 51/4 44/1 حمايت اشخاص معروف از کالاي ايرانی

 54/4 04/4 سعی در انجام اقدامات به نفع گروه

 54/4 04/4 ها و دورهمیمعرفی علايق خـود در جمع

 54/4 51/4 همبستگی و مشارکت با اعضاي گروه يا اجتماع يا قوميت ننشان داد

 44/1 04/4 نشان دادن منزلت و عضويت در يک گروه خاص
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 23/4 44/1 شناختیتجارب زيبايی

 51/4 04/4 تناسب قيمت کالا با سطح درآمد فرد

 23/4 51/4 وضع معيشتی و درآمدي خانواده

 54/4 04/4 اصل خويشکالاي داخلی ابزاري براي حفظ 

 51/4 13/4 مصرف کالاي داخلی با نيت متمايز شدن

 44/1 04/4 مصرف کالاي داخلی جايگزينی براي سنت کمرنگ شده در سايه مدرنيته

 54/4 13/4 اعتماد مردم به توليدکننده داخلی

 51/4 13/4 بازتعريف سبک زندگی ايرانی اسلامی

 54/4 51/4 هاتحريمتحريک احساست براي اتحاد در برابر 

 54/4 04/4 تهديد ادراک شده اقتصادي

 23/4 51/4 فتواي مراجع در استفاده از کالاي داخلی

 23/4 44/1 اثر منفی کالاهاي وارداتی ارزان قيمت

 44/1 44/1 بر کاهش توليدات و تشديد کالاي وارداتی هاتحريمتاثير منفی 

 51/4 51/4 تجريه پيشين کارايی و کيفيت محصول

 51/4 51/4 هاي اقتصادي به دليل وابستگی به نفتعدم توجه به رشد بخش

 44/1 04/4 تاثير منفی فرار سرمايه بر کاهش مصرف کالاي داخلی

 23/4 44/1 تاثير منفی فرار سرمايه بر کاهش توليد

 23/4 44/1 هاي تشويقی فروشسياستگذاري

 23/4 51/4 تخفيفات جهت خريد محصولات داخلی

 51/4 04/4 کيفيت کالاي توليد داخل

 23/4 13/4 الگوي توليد پوشاک با الگوي مصرف داخلیسازگاري 

 23/4 04/4 اثر منفی فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با مصرف کالاي خارجی

 51/4 13/4 اثر منفی ماهواره و اينترنت بر گرايش به مد غربی

 54/4 51/4 توجه افراطی جوانان به برندهاي خارجی

 

 یفاز یروش دلف یاتیعمل یهاگام

 يکننده در مصرف برندهامصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ين الگويز آنجا که تدوا

 ياست که حصول به دستاوردها ياگونهت مسأله و حل آن بهيماهدشوار است،  یداخل

 يزفا یاز روش دلف پژوهشن يخبرگان است. لذا در ا يو همکار ي، مستلزم همفکرینيع

فاده است یداخل يکننده در مصرف برندهامصرف يیگراتيقوم يشامدهاين پييتع يبرا

کننده در مصرف مصرف يیگراتيقوم يشامدهاين پييه پژوهش تعيهسته اول .شد

 رفت.شکل گ مضمونل يتحل یفيکرد کيروبا  ،يفاز یق روش دلفياز طر یداخل يبرندها

 .ر برداشته شديبه شرح ز يفاز یروش دلف یاتيعمل يهاپس از آن گام

عامل موثر بر  02 ،یخبرگان دانشگاهو نظر  پژوهش بررسی پيشينهبر اساس 

 يهانهيبا توجه به گز و ديشنهاد گرديکننده پمصرف يیگراتيقوم يريپذتحقق

 نيدر اشد.  یجهت ارائه به خبرگان طراح ياپرسشنامه یزبان يرهايو متغ يشنهاديپ
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 يیمورد شناسا 02ک از يسبت به هر نزان موافقت خود را يگان مددهنپرسشنامه پاسخ

 فازي و نيانگيم آوردن دستهب براي ( اعلام نمودند.ايپنج گزينهف يشده )مطابق با ط

 (2441) 1بوجادزيف روش از 8 ج جدوليبراساس نتا نيانگيم زدايیفازي نيهمچن

ن پرسشنامه ي. در اتهيه گرديد يگريد پرسشنامه در مرحله دوم .است شده استفاده

 ساير ديدگاه با اختلاف آنها ميزان و فرد هر قبلی نظر با همراه يشنهاديپ يهانهيگز

در مرحله  .شده است ارسال گانخبر براي دوباره شده(، یزدائين فازيانگيخبرگان )م

ن نظرات خبرگان در مرحله اول و يانگيم 8 جدولشده است.  رتکران روند يز هميدوم ن

 اين نتايج با مقايسه آن و اول مرحله هايديدگاه به توجه با دهد.یرا نشان مدوم 

 فرايند ( باشد،1/4کم ) خيلی آستانه حد از کمتر دو مرحله بين اختلاف اگرمرحله، 

 ميزان ،1 شماره فرمول به توجه . با(2442، 2)چنگ و لين شودمی متوقف نظرسنجی

 .دشومیمحاسبه  دوم اول و مراحل بين اختلاف

 

s(Am2,Am1) = [
1

 3
 [(am21+am22+am23)-(am11+am12+am13)]                            )1( فرمول 

 

 اول و دوم نظرسنجی مطابق خبرگان هایديدگاه یانگینم -1 جدول

 8در مرحله  يیزدا ین پس از فازیانگیم در مرحله اول  ین فازیانگیم یشنهادیپ یارهایمع

 نیانگیم

پس از 

 یفاز

 يیزدا

در 

مرحله 

1 

اختلاف 

مرحله 

 1و  8

د يتفکر شکست در جنگ نرم با عدم خر يالقا

 یداخل يکالا
(11/4,22/4,31/4) 05/4 10/4 32/4 

 یمنف يامدهايدرباره پ یاجتماع یبخش یآگاه

 یداخل يد کالايعدم خر
(2/4,02/4,21/4) 04/4 83/4 41/4 

به  یکاهش فرهنگ وابستگ يبرا ريزيبرنامه

 یخارج يمصرف کالا
(05/4,00/4,00/4) 82/4 81/4 48/4 

و  یطراح يمتخصصان متعهد برا يريبه کارگ

 یداخل يد کالايتول
(85/4,15/4,02/4) 05/4 88/4 41/4 

 41/4 02/4 14/4 (02/4,11/4,50/4) گر کشورهاياز تجارب موفق د منديبهره

 08/4 20/4 11/4 (50/4,80/4,12/4) یخارج يهاغات کالاينظارت بر تبل

 45/4 04/4 83/4 (40/4,50/4,05/4) ین از کالا و پوشاک داخلياستفاده مسئول

و ... در  ی، پوليتجار يهااستيتمام س یدهجهت

 ید مليتول يراستا
(58/4,80/4,11/4) 83/4 04/4 41/4 

                                           
1. Bojadziev 
2. Cheng & Lin 
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 40/4 81/4 01/4 (00/4,25/4,02/4) نوظهور يوکارهااز کسب يامهيب يهاتيحما

 42/4 80/4 01/4 (51/4,03/4,11/4) یداخل يد کالايارانه به توليدادن 

 يعدم ورود کالا يبرا یگمرک يهاسياست

 یت مشابه داخليفيبا ک یخارج
(45/4,53/4,12/4) 81/4 82/4 40/4 

ت از جامعه با يحما يطرح قوانين و لوايح برا

 نييد پايقدرت خر
(28/4,31/4,83/4) 04/4 22/4 31/4 

 00/4 51/4 01/4 (13/4,10/4,23/4) ت محصوليفيو ک يین کارايشيتجربه پ

 يهااز محل بودجه یخارج يد کالايمنع خر

 یدولت
(23/4,02/4,08/4) 02/4 00/4 42/4 

 يکالاها يع براينه نظام فروش و توزيکاهش هز

 یرانيا
(88/4,80/4,45/4) 32/4 20/4 88/4 

به کالاها وخدمات پس از فروش  یزان دسترسيم

 یداخل يکالا
(83/4,02/4,03/4) 82/4 03/4 40/4 

 40/4 21/4 20/4 (82/4,42/4,48/4) استاندارد بودن محصول

 40/4 85/4 82/4 (83/4,51/4,11/4) یداخل يه بر مصرف کالاير مواد مرغوب اوليتاث

د و مصرف ير واجب بودن حجاب بر توليتاث

 یداخل يکالا
(58/4,12/4,20/4) 04/4 20/4 30/4 

 42/4 05/4 82/4 (58/4,12/4,10/4) ت محصوليجذاب

 48/4 32/4 00/4 (21/4,28/4,18/4) شهرت و اعتبار برند

 یمنطبق با پوشش سنت یپوشاک داخل یطراح

 تهايقوم
(05/4,1/4,00/4) 01/4 24/4 01/4 

 يهاارزشمتناسب با  يد کالايو تول یطراح

 کشور
(88/4,11/4,3/4) 32/4 58/4 83/4 

 45/4 01/4 83/4 (03/4,28/4,1/4) و نوع دوخت پوشاک یطراح

د با انتظارات طبقات مختلف يتول يسازمتناسب

 یاجتماع
(02/4,12/4,30/4) 02/4 53/4 30/4 

شدن بازار  ید و رقابتيت در توليو خلاق ينوآور

 د پوشاکيتول
(52/4,48/4,22/4) 04/4 24/4 04/4 

 يیمناسب با هدف نها گذاريقيمتاست ياتخاذ س

 کنندهمصرفرفاه 
(35/4,05/4,01/4) 02/4 58/4 30/4 

 48/4 05/4 83/4 (85/4,23/4,45/4) ديشده تولنه تماميبه حداقل رساندن هز

 81/4 43/4 80/4 (01/4,35/4,00/4) یمثبت محصولات داخل یابيارز

بر کاهش مصرف  ینيد یستيزر سبک سادهيتاث

 یبرند خارج يکالا
(0/4,21/4,2/4) 84/4 14/4 04/4 

 45/4 01/4 02/4 (58/4,21/4,28/4) یاجتماع يهاشبکه

 45/4 00/4 10/4 (20/4,51/4,08/4) کنندهمصرفبر  هاگروهر يتاث

 31/4 13/4 30/4 (08/4,45/4,80/4) تيقوم يگروه  يهاارزش يتداوم بقا

 42/4 11/4 02/4 (15/4,58/4,20/4) یرانيا يت اشخاص معروف از کالايحما

 02/4 31/4 12/4 (10/4,20/4,02/4) در انجام اقدامات به نفع گروه یسع

 45/4 88/4 01/4 (05/4,45/4,58/4) یق خـود در جمع ها و دورهميعلا یمعرف

 گروه يو مشارکت با اعضا یهمبستگ ننشان داد

 تيا قوميا اجتماع ي
(41/4,01/4,21/4) 00/4 21/4 81/4 

 43/4 04/4 03/4 (15/4,33/4,15/4) ک گروه خاصيت در ينشان دادن منزلت و عضو

 38/4 51/4 82/4 (42/4,22/4,01/4) یشناخت يیبايتجارب ز

 41/4 28/4 20/4 (41/4,41/4,02/4) مت کالا با سطح درآمد فرديتناسب ق

 42/4 81/4 02/4 (80/4,01/4,40/4) خانواده يو درآمد یشتيوضع مع

 00/4 51/4 23/4 (15/4,01/4,40/4) شيحفظ اصل خو يبرا يابزار یداخل يکالا

 48/4 01/4 30/4 (00/4,00/4,12/4) ز شدنيت متمايبا ن یداخل يمصرف کالا
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سنت  يبرا ینيگزيجا یداخل يمصرف کالا

 تهيه مدرنيکمرنگ شده در سا
(33/4,21/4,2/4) 05/4 24/4 02/4 

 48/4 51/4 50/4 (52/4,51/4,52/4) یدکننده داخلياعتماد مردم به تول

 55/4 25/4 14/4 (1/4,1/4,11/4) یاسلام یرانيا یف سبک زندگيبازتعر

 32/4 31/4 03/4 (0/4,52/4,05/4) هاتحريماتحاد در برابر  يت برااک احساسيتحر

 32/4 22/4 83/4 (58/4,10/4,01/4) يد ادراک شده اقتصاديتهد

 40/4 15/4 12/4 (01/4,10/4,51/4) یداخل يمراجع در استفاده از کالا يفتوا

 05/4 32/4 01/4 (21/4,2/4,12/4) متيارزان ق یواردات يکالاها یاثر منف

د يدات و تشديبر کاهش تول هاتحريم یر منفيتاث

 یواردات يکالا
(40/4,02/4,22/42 23/4 22/4 40/4 

ل يبه دل ياقتصاد يهابخشعدم توجه به رشد 

 به نفت یوابستگ
(01/4,20/4,32/4) 04/4 80/4 40/4 

 04/4 15/4 81/4 (00/4,42/4,21/4) ید داخليه بر کاهش توليفرار سرما یر منفيتاث

 40/4 15/4 20/4 (03/4,15/4,1/4) فروش یقيتشو يهاياستگذاريس

 34/4 28/4 08/4 (83/4,81/4,58/4) یداخل يد کالاهايفات جهت خريتخف

 00/4 21/4 21/4 (02/4,43/4,22/4) د داخليتول يت کالايفيک

 مصرف يد پوشاک با الگويتول يالگو يسازگار

 یداخل
(11/4,51/4,80/4) 13/4 42/4 00/4 

 افراد با مصرف یابيارز یفرهنگ اجتماع یاثر منف

 یخارج يکالا
(0/4,51/4,35/4) 02/4 02/4 41/4 

 41/4 30/4 01/4 (50/4,30/4,40/4) یش به مد غربينترنت بر گرايماهواره و ا یاثر منف

 48/4 31/4 30/4 (50/4,2/4,40/4) یخارج يجوانان به برندها یتوجه افراط

 

باشد وحدت نظر وجود دارد یم 1/4که اختلاف کمتر از  یهاي مولفه در 0 جدول مطابق

نشان داده شده  0 جدول مانده در یباق يهامولفه گردد.یها حذف ممولفه یو مابق

 است. 
 

 به روش دلفی معیارهای نهايی استخراج شده - 1 جدول

 1و  8اختلاف مرحله  مولفه ها

 48/4 یخارج يبه مصرف کالا یکاهش فرهنگ وابستگ يبرا ريزيبرنامه

 41/4 یداخل يد کالايو تول یطراح يمتخصصان متعهد برا يريکارگبه

 41/4 گر کشورهاياز تجارب موفق د منديبهره

 45/4 ین از کالا و پوشاک داخلياستفاده مسئول

 40/4 نوظهور يوکارهااز کسب يامهيب يهاتيحما

 42/4 یداخل يکالاکننده ديبه تول ارانهيدادن 

 40/4 یت مشابه داخليفيبا ک یخارج يعدم ورود کالا يبرا یگمرک يهاسياست

 42/4 یدولت يهااز محل بودجه یخارج يد کالايمنع خر

 40/4 یداخل يبه کالاها وخدمات پس از فروش کالا یزان دسترسيم

 40/4 استاندارد بودن محصول

 40/4 یداخل يه بر مصرف کالاير مواد مرغوب اوليتاث

 42/4 ت محصوليجذاب

 48/4 شهرت و اعتبار برند
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 45/4 یتيو قوم یمل يهاارزشبا توجه به  و نوع دوخت پوشاک یطراح

 48/4 ديشده تولنه تماميبه حداقل رساندن هز

 45/4 یاجتماع يهاشبکه

 45/4 کنندهمصرفبر  هاگروهر يتاث

 42/4 یرانيا يت اشخاص معروف از کالايحما

 45/4 یق خـود در جمع ها و دورهميعلا یمعرف

 43/4 ک گروه خاصيت در ينشان دادن منزلت و عضو

 41/4 ید مليت از توليحما يدر راستا یو بانک یو پول يتجار يهااستيتمام س یجهت ده

 41/4 مت کالا با سطح درآمد فرديتناسب ق

 42/4 خانواده يو درآمد یشتيوضع مع

 48/4 ز شدنيت متمايبا ن یداخل يمصرف کالا

 42/4 یداخل يستم آموزش کشور در جا انداختن فرهنگ مصرف کالاينقش س

 40/4 یداخل يمراجع در استفاده از کالا يفتوا

 42/4 متيارزان ق یواردات يکالاها یاثر منف

 40/4 یواردات يد کالايدات و تشديبر کاهش تول هاتحريم یر منفيتاث

 40/4 به نفت یل وابستگيبه دل ياقتصاد يهابخشعدم توجه به رشد 

 40/4 فروش یقيتشو يهاياستگذاريس

 41/4 یخارج يافراد با مصرف کالا یابيارز یفرهنگ اجتماع یاثر منف

 41/4 یش به مد غربينترنت بر گرايماهواره و ا یاثر منف

 48/4 یخارج يجوانان به برندها یتوجه افراط

 

نتيجه آزمون بارتلت نشان داده شده است. مقدار  1در جدول . عاملیاکتشافی تحلیل 

تحليل عاملی براي  لذادرصد است  8تر از ( آزمون بارتلت کوچک=441/4sigمعناداري )

شود. شناسايی ساختار مدل عاملی، مناسب است و فرض ماتريس همبستگی رد می

در ابتداي اين جدول آمده است. چون مقدار آن  512/4با مقدار  KMOهمچنين شاخص 

نمونه( براي تحليل عاملی کافی  244نزديک به يک است، تعداد پاسخ دهندگان )تعداد 

 است.
 

 دهکننمصرف گرايیقومیت پیشامدهای شاخص کفايت نمونه برای تحلیل عاملی اکتشافی سازه -  1جدول 

 555/4 (KMOشاخص کفايت نمونه برداري )

 ازمون بارتلت

Approx. Chi-Square 144234803 

df 825 

Sig. 441/4 

 

 

با مقادير  22تنها شاخص . در اين جا، ارائه شده استواريانس مشترک  5جدول در 

 .بوده است و بايد از روند پژوهش حذف گردد 0/4کمتر از  302/4اشتراکی 
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کنندهمصرف گرايیقومیتپیشامدهای مقادير اشتراک استخراجی سازه مولفه  - 1جدول   

اشتراک ريمقاد شاخص اشتراک ريمقاد شاخص  اشتراک ريمقاد شاخص  اشتراک ريمقاد شاخص   

Q1 084/4  Q9 822/4  Q17 830/4  Q25 055/4  

Q2 183/4  Q10 545/4  Q18 818/4  Q26 802/4  

Q3 001/4  Q11 855/4  Q19 044/4  Q27 800/4  

Q4 125/4  Q12 131/4  Q20 811/4  Q28 045/4  

Q5 811/4  Q13 030/4  Q21 111/4  Q29 118/4  

Q6 835/4  Q14 021/4  Q22 125/4  Q30 100/4  

Q7 108/4  Q15 150/4  Q23 000/4  Q31 022/4  

Q8 001/4  Q16 822/4  Q24 123/4  Q32 884/4  

 Q33 828/4  

 

داراي مقدار ويژه  3تا  1هاي عامل، 2جدول در ها درصد واريانس عاملبر اساس 

 1مانند. اگر به ستون واريانس تجمعی نسبیهستند و در تحليل باقی می 1تر از بزرگ

 پذيري )واريانس( متغيرهادرصد از تغيير 00توانند عامل می 3توجه شود، اين 

هاي باقيمانده، همچنين، در چرخش عامل .را توضيح دهند گرايی(يتقوم يشامدهايپ)

شود، ثابت است، ولی برخلاف عامل توضيح داده می 3اين  باکه نسبتی از کل تغييرات 

درصد( را  21روش بدون چرخش که در آن عامل اول درصد بيشتري از تغييرات )

ها، هر يک از آنها نسبت تقريباً يکسانی از تغييرات کند، در روش چرخش عاملتعيين می

ها . اين ويژگی چرخش واريماکس است که تغييرات را ميان عاملدهندرا توضيح می

 .کندصورت يکنواخت توزيع میبه
 

 در چرخش عاملها درصد واريانس -1جدول 

 روش چرخش واريماکس درصد واريانس عامل

 284111 درصد واريانس عامل اول عامل اول

 284111 درصد واريانس تجمعی

 224381 دومدرصد واريانس عامل  عامل دوم

 054402 درصد واريانس تجمعی

 104422 درصد واريانس عامل سوم عامل سوم

 004422 درصد واريانس تجمعی

 

                                           
1. Cumulative Variance Contribution 
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افزايش يابد. با توجه به نتيجه تحليل  هارا بايد چرخاند تا قابليت تفسير آن هاعامل

يتقوم يشامدهايپسطح کلان هاي سازهبه عنوان  سازه 3شاخص،  32عاملی روي 

ن موضوع و همچني پيشينه، با توجه به بررسی سه سازهشود. اين می شناسايی گرايی 

 ، هستند.11مطابق جدول  مبانی نظري مربوط
 

 به همراه بارهای عاملی هر کدام بعد از چرخش واريماکس ی نهايیهاعامل -84جدول 

 سوال
 ابعاد سوال ابعاد سوال ابعاد 

1 2 3 1 2 3 1 2 3 

Q5 424/4  101/4  122/4  Q2 403/4  412/4  111/4  Q1 140/4  400/4  430/4  
Q6 414/4  111/4  430/4  Q3 445/4-  421/4  111/4  Q12 111/4  402/4  404/4  
Q9 480/4  114/4  430/4  Q4 423/4  405/4-  114/4  Q13 111/4  403/4  442/4-  
Q10 425/4  111/4  130/4  Q7 438/4  455/4  111/4  Q14 118/4  433/4  423/4  
Q15 413/4  111/4  433/4  Q8 432/4  484/4  181/4  Q16 111/4  423/4  414/4  
Q21 118/4  111/4  421/4-  Q11 421/4-  445/4-  111/4  Q17 111/4  413/4  481/4-  
Q22 482/4  111/4  413/4-  Q25 418/4-  443/4  111/4  Q18 111/4  430/4  441/4  
Q23 433/4  141/4  413/4  Q28 442/4-  144/4  111/4  Q19 111/4  410/4  404/4-  
Q27 411/4  101/4  400/4-    Q31 111/4  443/4  411/4-  
Q30 403/4  114/4  132/4   Q32 111/4  431/4  451/4  

 Q33 110/4  412/4  410/4  

Q20 111/4  401/4  418/4  

Q26 111/4  421/4  420/4-  

Q24 101/4  402/4  430/4  

 
 

 کنندهگرايی مصرفهای سطح کلان قومیتهای پیشامدشاخصها، ابعاد و سازه  -88جدول 

 هاشاخص ابعاد هاسازه

 عوامل اقتصادي

 ي اقتصادي دولتهاسياست

 وکارهاي نوظهوراي از کسبهاي بيمهحمايت

 کالاي داخلیکننده دادن يارانه به توليد

هاي تجاري و پولی و بانکی در راستاي جهت دهی تمام سياست

 از توليد ملیحمايت 

 اثر منفی کالاهاي وارداتی ارزان قيمت

 ي اقتصادي توليدکنندگانهاسياست

 ميزان دسترسی به کالاها وخدمات پس از فروش کالاي داخلی

 استاندارد بودن محصول

 شده توليدبه حداقل رساندن هزينه تمام

 هاي تشويقی فروشسياستگذاري

 تناسب قيمت کالا با سطح درآمد فرد وضعيت اقتصادي خانوار

 وضع معيشتی و درآمدي خانواده 
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 عوامل اجتماعی

 عوامل فرهنگی فردي

 اثر منفی فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با مصرف کالاي خارجی

 مصرف کالاي داخلی با نيت متمايز شدن

 توجه افراطی جوانان به برندهاي خارجی

 اينترنت بر گرايش به مد غربیاثر منفی ماهواره و 

 ي فرهنگی توليد کنندههاسياست

 جذابيت محصول

 شهرت و اعتبار برند

 ي ملی و قوميتیهاارزشبا توجه به  طراحی و نوع دوخت پوشاک

 ي فرهنگی دولت هاهاسياست
 براي کاهش فرهنگ وابستگی به مصرف کالاي خارجی ريزيبرنامه

 استفاده از کالاي داخلیفتواي مراجع در 

تاثير گروه ها و ساير بر انتخاب 

 افراد

 ي اجتماعیهاشبکه

 کنندهمصرفبر  هاگروهتاثير 

 نشان دادن منزلت و عضويت در يک گروه خاص

 حمايت اشخاص معروف از کالاي ايرانی

 ها و دورهمیمعرفی علايق خـود در جمع

 عوامل سياسی

 هاآور دولتقوانين الزام

 استفاده مسئولين از کالا و پوشاک داخلی

ي گمرکی براي عدم ورود کالاي خارجی با کيفيت مشابه هاسياست

 داخلی

 هاي دولتیمنع خريد کالاي خارجی از محل بودجه

 به کارگيري متخصصان متعهد براي طراحی و توليد کالاي داخلی

 کالاي داخلیتاثير مواد مرغوب اوليه بر مصرف 

 شرايط سياسی حاکم بر کشور

 از تجارب موفق ديگر کشورها منديبهره

نقش سيستم آموزش کشور در جا انداختن فرهنگ مصرف کالاي 

 داخلی

 بر کاهش توليدات و تشديد کالاي وارداتی هاتحريمتاثير منفی 

 

به  2 در شکلافزار ايموس تحليل عاملی تأييدي خروجی نرم. تحلیل عاملی تائیدی

 صورت ضرايب استاندارد به نمايش درآمده است. 
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 کننده در حالت تخمین ضرايب استانداردگرايی مصرفقومیتپیشامدهای گیری سازه مدل اندازه -1شکل 

 

جدول  مطابقکننده مصرف گرايیپيشامدهاي قوميت سازه هايمؤلفه هاياندازه

، ياقتصاد يشامدهايپ :کنندهمصرف گرايیپيشامدهاي قوميت مؤلفه سه که است،12

لذا  قابل مشاهده است. هاآن برازشبا ياسی س يشامدهايپی و اجتماع پيشامدهاي

 گرايیپيشامدهاي قوميت استاندارد ضرايب تخمين حالت يهايافتهحاوي  12جدول 

 .  نيز هستکننده مصرف
 

 کنندهگرايی مصرفقومیتپیشامدهای برای بعد حالت تخمین ضرايب استاندارد  هایاندازه -81جدول 

 سطح اطمینان مقدار تی بار عاملی ضريب تعیین متغیر آشکار ابعاد

 Q5 441408 4418 - - 

 یشامدهایپ

 یاقتصاد

Q6 440118 4411 88411 *** 

Q 9 440118 4411 884111 *** 

Q10 441010 4411 814111 *** 

Q15 441111 4411 804810 *** 

Q21 441118 4418 81411 *** 

Q22 441110 4411 814111 *** 
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Q23 441111 4411 814881 *** 

Q27 441408 4418 814811 *** 

Q30 441118 4411 81418 *** 

 یشامدهایپ

 اجتماعی

Q1 441108 4411 - - 

Q12 441118 4411 814811 *** 

Q13 441111 4411 80411 *** 

Q14 441111 4411 814811 *** 

Q16 441011 4410 804141 *** 

Q17 440110 4411 81411 *** 

Q18 441810 4411 814118 *** 

Q19 441810 4411 814111 *** 

Q20 441111 4411 814111 *** 

Q24 441100 4411 81441 *** 

Q26 4401 4414 81401 *** 

Q31 441111 4411 80411 *** 

Q32 4401 4414 814141 *** 

Q33 440118 4411 814411 *** 

 یشامدهایپ

 سیاسی

Q2 441148 4411 - - 

Q3 441141 4401 1411 *** 

Q4 440011 4411 814111 *** 

Q7 441140 4411 114801 *** 

Q8 440011 4411 814181 *** 

Q11 441140 4411 844111 *** 

Q25 440111 4411 814100 *** 

Q28 440111 4411 814411 *** 

 

 20/1و  -20/1کليه سؤالات خارج از بازه  تیمقدار گيري با توجه به معادلات اندازه

پيشامدهاي کليه بارهاي عاملی براي متغير  %22بنابراين در سطح اطمينان ؛ قرار دارد

معنادار هستند. پس شرط اول روايی همگرا وجود دارد. اما  کنندهمصرف گرايیقوميت

پيشامدهاي در مورد شرط دوم روايی همگرا تمامی ضرايب بارهاي عاملی متغير 

بنابراين شرط دوم روايی همگرا  ،باشدمی 440بالاي عدد  کنندهمصرف گرايیقوميت

از مدل پژوهش  نندهکمصرف گرايیقوميتپيشامدهاي يک از سؤالات  وجود دارد و هيچ

 10Q سؤالي اقتصاد يشامدهايپ براي مولفه 2Rشود. با توجه به ضرايب حذف نمی

 و براي مولفهبيشترين سهم  12Qاجتماعی سوال يشامدهايپ براي مولفه ،بيشترين سهم

 بيشترين سهم دارد.  2Qسياسی سوال يشامدهايپ
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براي هر ســازه دو . کنندهمصرف گرايیپايايی و روايی سازه پيشامدهاي قوميت

ري گيبه ترتيب براي اندازه پايايی مرکبشده و شــاخص ميانگين واريانس استخراج

براي سنجش روايی  AVE شود. از شاخصها محاسـبه میو پايايی سازه روايی

شود. براي تعيين پايايی نيز ياد می روايی همگراشود و از آن تحت عنوان استفاده می

 . استفاده شد ها در اين پژوهش از الفاي کرونباخ و پايايی ترکيبیسازه

 

 کنندهمصرف گرايیپايايی و روايی سازه پیشامدهای قومیت -81جدول 

 CR AVE MSV ASV 

 414/4 410/4 811/4 202/4 سياسی يشامدهايپ

 412/4 421/4 012/4 202/4 اجتماعی يشامدهايپ

 412/4 421/4 822/4 520/4 ياقتصاد يشامدهايپ

 
هاي روايی همگرا سازهلذا /. است 8ميانگين واريانس ضريبی بيش از  ،12جدول  مطابق

هاي ها نشان از تاييد پايايی ترکيبی مولفهپژوهش تاييد شده است و پايايی ترکيبی سازه

 کننده دارد. مصرف گرايیپيشامدهاي قوميت

ند ( بيان کرد1251فورنل و لارکر ). کنندهمصرف گرايیقوميتروايی واگراي سازه 

براي هر سازه بيشتر از   AVE قبول است که ميزان روايی واگرا وقتی در سطح قابل

هاي ديگر )يعنی مربع مقدار ضرايب همبستگی واريانس اشتراکی بين آن سازه و سازه

ي گيرقبول يک مدل اندازه ها( در مدل باشد. بر اين اساس روايی واگراي قابلبين سازه

هاي خود دارد تا با تعامل بيشتري با شاخص ،ازه در مدلحاکی از آن است که يک س

 .(2415)جورج و آناندکومار،  هاي ديگرسازه

 

 کننده با رويکرد فورنل و لارکرمصرف گرايیقومیتروايی واگرای - 80جدول 

 ياقتصاد يشامدهايپ سياسی يشامدهايپ  یاجتماع يشامدهايپ 

     180/4  یاجتماع يشامدهايپ

   151/4 121/4 سياسی يشامدهايپ

 121/4 108/4 488/4 ياقتصاد يشامدهايپ

 

باشد و از طرف ديگر در روايی AVE  از کمترASV وMSV  بايد واگرا روايی تأييد براي

واگرا به روش فورنل و لارکر اعداد قطر اصلی بايد در سطر و ستون خود از بقيه اعداد 

هاي اين پژوهش در دو طور که يافته(. همان2414، 1تر باشد )هير و همکارانبزرگ

                                           
1. Hair  

https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
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باشد و در نتيجه دهد که هر دو شرط روايی واگرا برقرار میجدول فوق نشان می

کننده تأييد گرديده مصرف گرايیهاي سازه پيشامدهاي قوميتروايی واگراي مؤلفه

 است. 

 هايداده به توجه با که پژوهش نمونه در شده مشاهده مدل. گیریبرازش مدل اندازه

 جامعه در انتظار مورد مدل با بايد است آمدهدستبه ميدانی عمليات از شدهآوريجمع

 83 از بيش محققين تاکنون منظور اين براي. باشد داشته مشابهت و تطابق واقعی

 انتظار مورد مدل با مختلف زواياي از را هامدل که اندنموده ارائه را برازشی شاخص

 نظراتفاق هاشاخص اين از تعدادي بر محققين اکثريت اما. کندمی مقايسه جامعه در

  (.2448 ،1ين)کلا دارند

 
 گیریهای برازش مدل اندازهشاخص -81جدول 

 آمدهدستمقدار به حد مجاز نوع شاخص برازش هاي برازششاخص

Chi-square/ DF 24212 3کمتر از  هاي مقتصدشاخص 

RMSEA 444112 4445تر از کوچک مقتصدهاي شاخص 

PNFI 44054 448تر از بزرگ هاي مقتصدشاخص 

GFI 44552 445تر از بزرگ هاي مطلقشاخص 

AGFI 44530 445تر از بزرگ هاي مطلقشاخص 

NFI 44231 442تر از بزرگ ايهاي مقايسهشاخص 

CFI 44205 442تر از بزرگ ايهاي مقايسهشاخص 

RFI 44212 442تر از بزرگ ايمقايسههاي شاخص 

IFI 44202 442تر از بزرگ ايهاي مقايسهشاخص 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 يیو اجرا یعميق با خبرگان دانشگاه يهاق مصاحبهيشد از طر ین پژوهش، سعيدر ا

ه به ، پليفاز یک دلفيو تکن ل مضمونيتحل روش يريکارگو به رانيپوشاک اصنعت 

 يکننده در مصرف برندهامصرف يیگراتيقوم يشامدهايپبه  یدستياب پله در جهت

مصاحبه عميق صورت گرفت. در خلال  ستيبن مسير، يدر ا .گام برداشته شود یداخل

د که موجبات يبه عمل آ يپرسشگر ايشد به گونه یممکن سع يها تا جامصاحبه

صاحبه، پژوهشگر با است که بعد از هر م یدهنده فراهم نشود. گفتنپاسخ يسوگير

ها آن يمرور چندباره متن مصاحبه و کشف مفاهيم اوليه، اقدام به استخراج و کدگذار

کننده در مصرف مصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ازن ين پژوهش مضاميدر انمود. یم

                                           
1. Kline 
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 يهاسپس با استفاده از آزمون .ران استخراج شدياپوشاک  عيدر صنا یداخل يبرندها

CVR  وCVI يخبره برا 18که از  پرداخته شد ین استخراجيمضام یبه اعتبارسنج 

 پژوهش دارد.  يهاد شاخصيين بخش استفاده شده است که هر دو آزمون نشان از تايا

کننده، گرايشات گرايی مصرفدر اين پژوهش سعی شد تا با بررسی قوميت

 ترينشده و مهم يابیدر خريد محصولات داخلی ريشه کنندگانمصرفگرايی قوميت

ها و فرآيندها عوامل آن شناسايی شود. در بررسی اين ريشه يابی سعی شد تا زمينه

گرايی در مصرف محصولات هاي لازم جهت افزايش قوميتشناسايی شده و استراتژي

ها، ايرانی پيشنهاد شود. همچنين در معرفی استراتژي کنندگانمصرفداخلی نزد 

نظري داخلی و  مبانیها و راهبردها و عوامل ميانجی معرفی شد. در هرچند در تاکتيک

کننده پرداخته شده است اما گرايی مصرفخارجی تاحدي به بررسی پديده قوميت

 گرايیقوميتيابی گرايشات پژوهشی که با روش آميخته به بررسی و ريشه

ز پژوهش حاضر بود. در اين پرداخته باشد يافت نشد و اين از وجوه تماي کنندهمصرف

گرايی پژوهش با توجه به مطالعاتی که انجام شده پيشامدها و گرايشات قوميت

 کننده در صنعت پوشاک ايران شناسايی شده و نتايج معرفی شد.مصرف

 يهايا استراتژيمحصولات و  متين قييد دقت داشت که تعيکنندگان بامصرف مورددر 

 رد. در واقع محصولاتيژه قرار گيتوجه و موردد يمحصولات با يگذارمتيق

 یخارجلات را با محصو یمتيو ق یتيفيت رقابت از ابعاد کيد قابليبا یرانيدکنندگان ايتول

 یان برخيب به یعاتيعد ترفتوانند در بُیم یرانيدکنندگان ايسو تول گريداشته باشند. از د

 آنجا بپردازند. از یو مذهب یقوم يهاشيگرا با کنندگانمصرفتوجه  نکات جهت جلب

 ل بهيمت تمايعامل ق بدون توجه به یو مذهب یقوم يهاشيکنندگان با گراکه مصرف

دو  نيشتر ايتوجه ب توانند جهت جلبیدکنندگان ميتول ،دارند ید محصولات داخليخر

مت ياز ق یمثل اختصاص بخش یبه نکات يگذارمتيکنندگان در بعد قاز مصرف دسته

 يهاشيکننده با گرامصرف يبرا یدکننده داخلياز تول تيجهت حما یعنوان عاملبه

 یمذهب و یقوم يهاشيکنندگان با گراند. در واقع مصرفيپرداخته اشاره نما یقوم

در  یرانيدکننده ايتول يگردند که برا یتلق يار وفاداريان بسيعنوان مشترتوانند بهیم

دئال در بازار و يا یعنوان فرصتنموده و به یرقابتت يجاد مزيا ميط پسا تحريشرا

 .نديران نمايدر بازار ا یخارجدکنندگان يتول ت رقابت مؤثر در حالت نفوذيط قابليمح
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 ساخته()محقق يابیريشه کپارچهي چارچوب  -1 شکل

 

هاي در اين پژوهش با توجه به مصاحبه (2413تساي و همکاران ) در مقايسه با کار

ی ي گمرکهاسياستاي از توليدکنندگان داخلی و هاي بيمهشده با خبرگان، حمايتانجام 

  دولت جهت عدم ورود کالاهاي وارداتی از مهترين عوامل شناسايی شده است. همچنين

کارگيري هدر اين پژوهش عواملی مانند ب  (2440شانکارماش ) در مقايسه با

ه نهادهاي دولتی از کالاهاي تخصصان جهت طراحی پوشاک و ممنوعيت استفادم

به  (1328پورسليمی و همکاران )وارداتی از مهترين عوامل شناسايی شده است. 

-گرايی مصرفکند که بر روي قوميتگرايی پرداخته است و بيان میوطنبررسی جهان

کننده تاثير منفی دارد؛ در اين مطالعه نيز اين امر بيان شده است و بيان شده که 

 شود.گرايی باعث توجه بيشتر جوانان ايرانی به برندها و کالاهاي خارجی میوطنجهان

هاد شنيکننده پمصرف يیگراتيقوم يشامدهايدر حوزه پبا توجه به سوال فرعی دوم، 

و اصول  هاارزشطراحی لباس با توجه به  یاجتماع يشامدهايشود با توجه به پیم

از بازار داخل  یتوانند بخش بزرگیطراحان من کار يبا ا .صورت پذيرد یاسلام جامعه

 يهاانهرس یابيبازار رينظیب يهاليها و پتانستيتوانند از ظرفیبرندها م. را دارا باشند

. ابندياستفاده کنند تا بتوانند به اهداف و مقاصد کسب و کار خود دست  یاجتماع

 يهادر رسانه نفلوئنسرهايهمان ا اي دهيرهبران عق يیتوانند با شناسایها مشرکت

 نيا يرو تعداد دنبال کننده بالا نيآنها را جلب کنند. از ا یو همراه يهمکار ،یاجتماع

 یعاجتما يهابرند در رسانه کي صفحه ايبرند  یشود تا معرفیباعث م نفلوئنسرهايا
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آن به  هيو توص یاجتماع يهارسانهبرند در  يیشناسا هافراد، منجر ب نيتوسط ا

 گرفت. هديناد ديرا نبا نيآنلا ياهيتوص غاتيفضا قدرت تبل نيشود. چرا که در ا نيريسا

است که بعد  یاقدامات گرياز د یاجتماع يهارسانهمختلف  يهاحضور برند در پلتفرم

و  )شفيعی رديگیرا در بر م یاجتماع يهارسانه یابيبازار يهاتيتعامل از فعال

و  یاجتماع يهارسانهو تنوع  یچرا که امروزه به علت گستردگ ،(2412، همکاران

 یابيمختلف، شانس دست يهاها، حضور برند در پلتفرممتنوع هرکدام از آن يهاتيقابل

 ادجيا یفعل انيبا مشتر یمتنوع یتعامل يهاو راه دهدیم شيرا افزا ديجد انيبه مشتر

از  انيمشتر يتمنديرضا زياز برند و ن انيمشتر یآگاه زانيخود بر م نيکند که ایم

 .رابطه شکل گرفته با برند اثرگذار است

ها شود دولتیشنهاد ميپ ياقتصاد يشامدهايدر حوزه پدر خصوص سوال اول فرعی، 

د و يط توليشرا یدکنندگان داخلياز تول یو مال یپول يهاتيو حما يامهيب يهاتيبا حما

د يتولبا د بتوانن یرانيدکنندگان ايل کنند تا توليرا تسهد کننده ياز توليه مورد نيسرما

 یمحصولات واردات يبرا يتمنددرب قيتر محصولات خود رقتيفيشتر و با کيهرچه ب

 سوق یشتر به طرف مصرف محصولات داخليز بين یکنندگان داخلباشند و مصرف

ن مشخص يقوانتواند با وضع یدولت مز ين یاسيس يشامدهايدا کنند. در حوزه پيپ

جهت واردات محصولات  یگمرک يهامانند وضع تعرفه یدکنندگان داخلياز تول یتيحما

د يه مرغوب جهت توليدکنندگان به مواد اوليتول یل دسترسيو تسه یواردات

به جهت  ینهادها و ادارات دولت ين منع کننده براين قوانيمحصولاتشان و همچن

صرف هرچه و م ديل به تولين قبياز ا يو موارد یواردات ياستفاده از کالا ممنوعيت

 ند.يکمک نما یشتر محصولات داخليب

وري را بالا برده و در نتيجه تواند بهرهتوليدکنندگان با افزايش مقياس توليد خود می

هاي شود از يک سو هزينهد. اين موضوع باعث مینرخ بازدهی سرمايه را افزايش دهن

 کان پاسخگويی بهما از سوي ديگر د ويتمام شده پايين بياتوليد و در نتيجه قيمت 

هاي درآمدي افزايش يابد. همچنين به علت بالا هاي مختلف بازار و دهکنيازهاي طيف

شود و در نتيجه سطح فناوري وري امکان تحقيق و توسعه فراهم میبودن نرخ بهره

گان مشتريان براي توليدکنندرود. با افزايش سهم تحقيق و توسعه سليقه توليد بالا می

آشکار شده و از طريق ابزارهاي مدسازي، زمينه فروش بيشتر محصولات جديد و 

لی داخ گشود. در همين راستا امکان ارتباط بين توليدکنندگان بزرنوآورانه فراهم می
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هاي برداري از طرحتوانند به جاي کپیشود و آنها میبا برندهاي جهانی فراهم می

هاي متناسب با المللی استفاده کرده و با طراحیهاي تجاري بيناز ظرفيت نامخارجی 

هاي فرهنگی و بومی ايرانی، به تقاضاي پوشاک پاسخ دهند. همچنين با تسلط بر زمينه

اي و استفاده از مانند شوهاي حرفههاي تبليغاتی توانند از همه ظرفيتصنعت مد می

براي ترويج مدهاي جديد استفاده کنند و ابتکار  هاي معروف سينمايی و ورزشیچهره

 .دست گيرندهعمل بازار طراحی و توليد صنعتی و تجاري را ب

 هايی کهدستگاهدر خصوص سوال سوم فرعی که مرتبط با عوامل سياسی است، بايد 

قابليت فعاليت در حوزه حمايت عملی و عينی از کالاي ايرانی دارند، مانند وزارت صمت، 

 ، لازم استاقتصاد، وزارت علوم، معاونت علمی و فناوري رياست جمهوري وزارت

سهم و نقش خود در زمينه جهش توليد و بهبود کيفيت کالا و خدمات ايرانی افزايش 

سازي در بين دانش آموزان واسطه فرهنگه دهند. همچنين وزارت آموزش و پرورش ب

مان صدا و سيما به واسطه و ساز ،هاي کاردانش و مهارت آموزيو توسعه شاخه

هاي برتر ايرانی، نقش بخشی، تبليغ و معرفی کالا و خدمات با کيفيت و نمانامآگاهی

، هاي تبليغیستگاهند. دانکارناپذيري در حمايت و خريد کالاي ايرانی و خوداتکايی دار

از جمله سازمان صدا و سيما، سازمان تبليغات اسلامی  ،فرهنگی، پژوهشی و آموزشی

هاي تابعه سازمانو وزارتخانه هاي فرهنگ و ارشاد اسلامی، آموزش و پرورش و 

هاي فرهنگی، آموزشی، تحقيقاتی و ترويجی را علوم را موظف کرده تا برنامهوزارت 

هاي ستاد قاچاق کالا و ي شوراي عالی انقلاب فرهنگی و اولويتهاسياستبر اساس 

ارتقاي فرهنگ عمومی براي گرايش به استفاده  ارز با هدف افزايش کيفيت توليد داخلی،

ها ساخت برنامه .از کالاي توليد داخلی و جلوگيري از مصرف کالاي قاچاق اجرا نمايند

ها، ايجاد روحيه خودباوري، تبليغ کالاهاي ايرانی در داخل ها، برگزاري جشنوارهو فيلم

 باشد.از مهمترين وظايف صدا و سيما میو خارج کشور 

شود براي صنايع ديگر نيز چنين مطالعاتی انجام شود. مطالعات آينده توصيه می براي

هاي کيفی ديگر از جمله با روش کنندهمصرفگرايی به علاوه، بررسی موضوع مليت

ين گردد. همچنپديدارشناسی، براي تعميق اين موضوع به پژوهشگران آتی پيشنهاد می

نده کنگرايی مصرفن پيشران در بحث مليتبررسی تاثير برخی عوامل ديگر به عنوا

-تواند زمينه ايجاد مطالعات ديگر باشد. متغيرهايی مانند هويت ملی و فرهنگنيز می

توانند موضوع کننده میگرايی مصرفپذيري نيز به عنوان عوامل اثرگذار بر مليت
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گر مداخله توان تاثير برخی متغيرهاي واسطه وهمچنين میمطالعات آينده نيز باشند. 

هاي آتی را نيز در مصرف محصولات داخلی توسط توليدکنندگان داخلی در پژوهش

هاي پژوهش دسترسی به جامعه خبرگان صنعت از مهمترين محدوديت بررسی نمود.

بوده است. همچنين انجام مصاحبه و کنترل اينکه مصاحبه از چارچوب مشخصی خارج 

 بوده است. هاي پژوهشنشود نيز از ديگر محدوديت

 

 سپاسگزاری

( به خاطر حمايت مالی و معنوي در اجراي INSFاز صندوق حمايت از پژوهشگران ايران )

  .شودپژوهش سپاسگزاري می

 .شوداز داوران محترم به خاطر ارائه نظرات سازنده سپاسگزاري می
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 ت الفسپيو
 کنندهگرايی مصرفجدول الف( مفاهیم بعد پیشامدهای قومیت

 مفهوم شناسايی شده متن مصاحبه رديف

1 

هاي روانشناختی او مربوط توانند به شخصيت فرد و ويژگیعوامل تاثيرگذار هم می

گان، کنندداخلی باشد. مثلا مصرفباشد و هم اينکه می تواند وابسته به خود برندهاي 

 طورکنند و سپس به طور ذهنی درک می تجارب زيباشناختی دارند. در واقع، آنها به

دهند. افراد، احساسی به مواردي چون طراحی و رنگ محصولات واکنش نشان می

 خرند تا نيازهاي خود را برآورده کنند و منفعت ببرند.محصولات و نام تجاري را می

 رب زيبايی شناختیتجا

2 

با توجه به اينکه کالاهاي خارجی معمولا داراي قيمت بالاتري از محصولات داخلی 

گذارد و هستند بنابراين وضع معيشتی و درآمدي خانواده بر مصرف کالاها تاثير می

آورند. معمولا افراد با سطح درآمد کمتر ، بيشتر به مصرف کالاهاي داخلی روي می

دکنندگان نيز بايد با بالا بردن کيفيت محصولات، اجراي تعهدها و پايين وليتيا مثلا 

-آوردن قيمت محصولات در مقايسه با کالاهاي مشابه خارجی اجازه ندهند مصرف

 کنندگان به سمت خريداري و مصرف کالاهاي خارجی تمايل پيدا کنند.

وضع معيشتی و درآمدي 

 خانواده

3 

ها در حوزه پوشاک توجه کرد گذاريتوان به سياستاز جمله متغيرهاي سياسی می

. يا مثلا نارضايتی از وضعيت کشور، شايد باعث لجبازي و عدم تمايل به خريد وطنی 

 شود.

گذاري ها در حوزه سياست

 پوشاک

0 
می توان اين تفکر را در جامعه جا انداخت که عدم تمايل به خريد کالاي داخلی در 

 خود و يک نوع بيگانه گرايی است. واقع پشت کردن به مملکت

القاي تفکر بيگانه گرايی با خريد 

 کالا خارجی

8 

در چنين شرايطی هاي لوکس، دنياي مد را مديريت کند، کوشد با کالادنياي غرب می

حس زيبايی شود تا باعث نمینداشتن خلاقيت، ابتکار و زيبايی در توليدات ملی 

 . شودرغبتی ايجاد نمید و در شوکننده تأمين شناختی مصرف

نوآوري و خلاقيت در توليد و 

رقابتی شدن بازار توليد 

 پوشاک

0 

تواند به مانعی بزرگ بر سر هاي خارجی خودش میوابستگی فرهنگی به مصرف کالا

هاي خارجی به راه اقتصاد مقاومتی تبديل شود. حجم بسيار بالايی از مصرف کالا

 فرهنگی است که بايد براي حل اين مسئله تلاش کرد.دليل وجود همين وابستگی 

براي کاهش  ريزيبرنامه

فرهنگ وابستگی به مصرف 

 کالاي خارجی

1 
اگر مسئولين از توليد داخلی، مثلا پوشاک توليد داخل استفاده کنند، قطعا مردم هم تا 

 شوند که از پوشاک داخلی استفاده کنند.حدودي ترغيب می

کالا و  استفاده مسئولين از

 پوشاک داخلی

5 
را فقط قصد خريد کالاي توليد داخل داشته باشد ولی آن کالا نياز گوقتی فرد قوميت

 او را برطرف ننمايد بنابراين از مصرف آن سر باز می زند.

عدم تناسب کالا با نياز 

 قوميت گرا کنندهمصرف

2 
روي استفاده از کالاهاي کالاهاي وارداتی ارزان قيمت مثلا کالاهاي چينی، اثر منفی 

 داخلی دارد.

اثر منفی کالاهاي وارداتی 

 ارزان قيمت

14 
وکارهاي نوظهور در زمينه طراحی و توليد کالا و پوشاک اي از کسبهاي بيمهحمايت

 ايرانی قطعا تاثير مثبت بر توليد و مصرف کالاي داخلی و پوشاک خواهد داشت.

اي از هاي بيمهحمايت

 وظهوروکارهاي نکسب

11 

 . اينيی قرار دارد که فرد در آنها عضو استهاگروهکننده تحت تأثير فتار مصرفر

ي کوچک زيادي بر رفتار هاگروه گذارند.کننده تأثير میهاي مصرفعوامل بر واکنش

ي مرجع، مستقيم يا غيرمستقيم به رفتار يا نگرش هاگروهگذارند، ولی فرد تأثير می

 هستند.فرد تأثيرگذار 

 کنندهبر مصرف هاگروهتاثير 

12 
که عضو آنها هستند و يا حتی  ي مرجعی هستندهاگروهاغلب مردم نيز تحت تأثير 

 عضو آنها نيستند
 کنندهبر مصرف هاگروهتاثير 

13 

اي مختلف و هر کشوري بنابه مقتضيات طبيعی و اقتصادي خود موانع غير تعرفه

نند که اهم آنها عبارتند از تعيين و اخذ ککرده و میمتعددي را بر واردات وضع 

هاي هاي مقداري )سهميه بندي( وارداتی، حداقل قيمتعوارض متغير، محدوديت

 ايهاي غيرتعرفهمحدوديت
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وارداتی، مجوزهاي اجباري، اقدامات تجاري دولتی و توافقات محدود سازي داوطلبانه 

 صادرات.

10 
د خريد کالاي توليد داخل داشته باشد و آن کالا از لحاظ وقتی فرد قوميت گرا فقط قص

 قيمت با سطح درآمد او متناسب باشد، قطعا از آن استفاده خواهد کرد

تناسب قيمت کالا با سطح 

 درآمد فرد

18 
دهند کالاهاي وارداتی با عمر کوتاه و البته مردم هم که درآمد کم دارند ترجيح می

 را استفاده کنند. ز چينکيفيت نازل پوشاک وارداتی ا

وضع معيشتی و درآمدي 

 خانواده

10 
البته مردم هم که درآمد کم دارند ترجيح می دهند کالاهاي وارداتی با عمر کوتاه و 

 را استفاده کنند. کيفيت نازل پوشاک وارداتی از چين

اثر منفی کالاهاي وارداتی 

 ارزان قيمت

11 

. بايد آثار و ها بسيار شايع شده استايرانیتجمل گرايی و مصرف گرايی در ميان 

هاي ايرانی و اسلامی نتايج منفی تجمل گرايی آشکار شود. می توان بر اساس معيار

سبک زندگی مختص خودمان را طراحی کنيم که اساسی ترين ويژگی آن توليد و 

 مصرف داخلی است.

بازتعريف سبک زندگی ايرانی 

 اسلامی

15 
جهيزات مورد نياز بخش توليد باعث توليد کالاي با کيفيت و در مواد اوليه مرغوب و ت

 نتيجه گرايش مردم به سمت مصرف کالاي داخلی خواهد شد.

تاثير مواد مرغوب اوليه بر 

 مصرف کالاي داخلی

 هاي مصرف گوناگون به ويژه مصرف فرهنگی گوناگونی دارند.طبقات مختلف شيوه 12

متناسب سازي توليد با 

طبقات مختلف انتظارات 

 اجتماعی

24 

ي اقتصادي و کاهش قيمت نفت، بخش توليدي کشور با رکود هاتحريمبا توجه به 

روبرو شده است. اين رکود باعث افزايش کالاهاي وارداتی با کيفيت نازل در بازارهاي 

 گيرد هم ازتشديد شده است. که مصرف کالاي داخلی هم بالطبع تحت تاثير قرار می

 قدرت خريد مردم و هم کاهش توليدلحاظ کاهش 

بر کاهش  هاتحريمتاثير منفی 

توليدات و تشديد کالاي 

 وارداتی

21 

مارک بازي به معضلی اجتماعی ميان نوجوانان و جوانان تبديل شده است. اين تب 

هايی با برند خارجی تا چندين برابر قيمت آن فراگير سبب شده آنها براي خريد لباس

 ها با مارک ايرانی عرضه شود خواهانی ندارد.ا اگر همين لباسرا بپردازند ام

توجه افراطی جوانان به 

 برندهاي خارجی

22 

با ورود کالاي وارداتی به داخل کشور فرهنگ داخلی مورد تهاجم فرهنگی خارجی 

د شوگيرد بنابراين توجه به اين موضوع که به عنوان جنگ نرم از آن ياد میقرار می

 اهميت فراوانی دارد. 

القاي تفکر شکست در جنگ نرم 

 با عدم خريد کالاي داخلی

23 

هاي تجاري، پولی، بانکی، ارزي و فرهنگی در راستاي تقويت دهی تمام سياستجهت

و هدفمندي توليد ملی در راستاي ايجاد کيفيت و متناسب سازي با نياز مردم. و 

 نيز پوشاک تاثير مثبت خواهد داشت.همچنين جلوگيري از قاچاق کالا و 

هاي دهی تمام سياستجهت

تجاري، پولی و ... در راستاي 

 توليد ملی

 ميزان اعتمادي که مردم به کالاي توليد داخل دارند نيز موثر است 20
اعتماد مردم به توليدکننده 

 داخلی

28 

 رف مدت کوتاهیهايی هستند که ظجنوبی از جمله کشورهايی نظير ژاپن يا کرهکشور

ريزي مشخص براي کالاي داخلی خودشان در نزد مردمشان توانستند با يک برنامه

ه ها بود کحمايت مردم از توليدات ملی رمز موفقيت اين کشورعلاقمندي ايجاد کنند. 

سازي در کشور اجرا نمود. وابستگی هايی از اين تجربه مثبت را با بومیتوان بخشمی

تواند به مانعی بزرگ بر سر راه هاي خارجی خودش میالافرهنگی به مصرف ک

هاي خارجی به دليل اقتصاد مقاومتی تبديل شود. حجم بسيار بالايی از مصرف کالا

 وجود همين وابستگی فرهنگی است که بايد براي حل اين مسئله تلاش کرد.

از تجارب موفق ديگر  منديبهره

 کشورها

20 
تصادي کشور هم می تواند يک عامل تقويت کننده رضايت از وضعيت سياسی و اق

 اين رابطه باشد

رضايت از وضعيت سياسی و 

 اقتصادي کشور
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21 
استفاده از ماهواره و اينترنت در کشور و گرايش روز افزون به دنياي مد و لباس 

 شودروي سليقه و گرايش افراد به مدهاي جديد غربی می

اثر منفی ماهواره و اينترنت بر 

 گرايش به مد غربی

25 

دانند و در واقع داراي هويت ملی هستند و مردمی که خود را عضو يک گروه می

نسبت به کشور خود احساس تعلق و وابستگی دارند، فعاليت ها و رفتارهايی را از 

دهند که به نفع گروه و به ضرر خارج از گروه است، بنابراين افراد با خود نشان می

د کالاي داخلی سعی در انجام اقدامات به نفع گروه و ملت خود هويت ملی با خري

 کنند.می

سعی در انجام اقدامات به نفع 

 گروه

22 

ايجاد بسته حمايتی در جهت بستر امن و مناسب توليد، رفع مشکلات مالياتی 

گريبانگير اصناف و واحدهاي توليدي براي رونق گرفتن توليد و مصرف کالاي داخلی 

کنندگان، نيازسنجی بازار و نگاه به  مبتنی بر ذائقه شناسی مصرفو توليد کالا

-هاي داخلی. پديده جهانی شدن هم مطمئنا روي بازارهاي کشورها تاثير میمزيت

 گذارد و ورود کالاهاي زياد خارجی بر توليد و مصرف کالاي داخلی تاثير منفی دارد.

دادن يارانه به توليد کالاي 

 داخلی

34 
ن از دانشمندان و متخصصان متعهد براي رونق دادن به اقتصاد در زمينه دولتمردا

 طراحی و توليد کالاي داخلی و متناسب با فرهنگ کمک بگيرند

به کارگيري متخصصان متعهد 

در دولت براي طراحی و توليد 

 کالاي داخلی

31 

ی و گرايی بالايی برخوردارند هنگام مقايسه محصولات داخليتافرادي که از قوم

-خارجی نيز، محصولات داخلی را بر محصولات خارجی ترجيح داده و خريداري می

 نمايند.

ارزيابی مثبت محصولات 

 داخلی

32 

ها در طول زندگی، خودآگاهانه يا ناآگاهانه در حفظ اصل يا بازگشت به همه انسان

 در اين تواند ابزارياصل خود تلاش می کنند، بنابراين استفاده از کالاي داخلی می

 راستا باشد

کالاي داخلی ابزاري براي حفظ 

 اصل خويش

33 
ارزش ويژه برند، اعتماد و وفاداري به يک برند خاص نيز اين رابطه را تقويت می 

 کند.
 اعتماد و وفاداري به يک برند

30 
شده توليد که تجهيز کارخانجات به فناوري روز دنيا و به حداقل رساندن هزينه تمام

 کننده مناسب باشد.براي مصرفقيمت 

به حداقل رساندن هزينه 

 شده توليدتمام

38 

بندي مناسب، بازاريابی کارآمد، توجه توليدکنندگان به بحث نوآوري، خلاقيت، بسته

وري، ارتقاي کيفيت، قيمت رقابتی و ارائه تبليغات مؤثر، برندسازي، ارتقاي بهره

 جلب اعتماد مردمخدمات مناسب کالاهاي توليد داخل براي 

نوآوري و خلاقيت در توليد و 

رقابتی شدن بازار توليد 

 پوشاک

30 
افراد در جوامع جهان سوم، از خودرو، لوازم خانگی، پوشاک و... با علامت تجاري 

 دانند.خارجی را يک امتياز در راستاي کسب منزلت اجتماعی می

اعتقاد به کسب منزلت اجتماعی 

مصرفی با جايگزينی کالاي 

 خارجی

 عدم آگاهی و شناخت توليد کننده نيز تاثير منفی بر اين رابطه دارد. 31
عدم آگاهی و شناخت توليد 

 کننده

35 

از عوامل اثرگذار بر رفتار خريد مشــتري شهرت برند يا نام تجاري به معناي هويت 

شود که  عنوان دارايی نامشهود يک سازمان تلقی تواند بهداشــتن است. برند می

 شود، ارزش نهايی محصول يا خدمت توليدي در نزد مشتريان افزايش يابد.باعث می

 شهرت و اعتبار برند

32 

گذارد، مقوله توليد است، اگر در سايه قطعا يکی از مواردي که بر مصرف تاثير می

عدم امنيت اقتصادي، توليد دچار نقصان و کاهش شود، در نتيجه آن مصرف کالاي 

 نيز کاهش خواهد يافت.داخلی 

تاثير منفی عدم امنيت اقتصادي 

بر کاهش توليد و در نتيجه 

 کاهش مصرف

04 
جا افتادن فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با ميزان مصرف کالاهاي برند خارجی که 

 کنند تاثير منفی بر مصرف کالاي داخلی دارد.استفاده می

اثر منفی فرهنگ اجتماعی 

مصرف کالاي ارزيابی افراد با 

 خارجی
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 هاي خارجینظارت هوشمندانه بر تبليغات و محدود کردن تبليغات کالا 01
هاي نظارت بر تبليغات کالا

 خارجی

02 

شود. ايـن ادعـا کـه چيزي يا فردي هويت فردي به موضوع تفاوت ارجاع داده می

که آن چيز يا فرد متمايز و يگانه است، بنابراين  تاي دارد، به معناي اين اسهويت ويژه

افراد با مصرف کالاي داخلی قصد دارند خود را از ساير جوامع متمايز کرده و هويت 

 خاص خود را تعريف کنند.

مصرف کالاي داخلی با نيت 

 متمايز شدن

03 
 مگرايی رويکردي در جهت تضعيف دولت و کشور داشته باشد، با عدقطعا اگر قوميت

 نمايد.استفاده از کالاي داخلی سعی در ايجاد خسران در آن کشور می

قوميت گرايی با رويکردي در 

 جهت تضعيف دولت

00 

کارايی مطلوب محصولات برخی برندها، گروه مشخصی از مشتريان را به اســتفاده 

به رآيد يا افراد اگر تجشمار می کندکه به نوعی عادت نيز بهمداوم محصول ترغيب می

خريد خوبی داشته باشند و کيفيت محصول برايشان محرز شده باشد بازهم از همان 

 منبع خريد خواهند کرد

تجربه پيشين کارايی وکيفيت 

 محصول

08 
مثلا اگر مراجع تقليد بر استفاده از کالاي داخلی تاکيد کنند، قطعا نتيجه مثبتی در 

 مصرف کالاي داخلی خواهد داشت.

استفاده از فتواي مراجع در 

 کالاي داخلی

00 

فرار سرمايه که کشورهاي در حال توسعه و نيز کشور ما به دليل احساس وجود 

ريسک بيشتر در سرمايه گذاري در اين کشورها است، باعث مهجور ماندن توليد و 

 در نتيجه کاهش مصرف کالاي داخلی می شود.

تاثير منفی فرار سرمايه بر 

 کاهش مصرف کالاي داخلی

01 

فرار سرمايه که کشورهاي در حال توسعه و نيز کشور ما به دليل احساس وجود 

ريسک بيشتر در سرمايه گذاري در اين کشورها است، باعث مهجور ماندن توليد و 

 در نتيجه کاهش مصرف کالاي داخلی می شود.

تاثير منفی فرار سرمايه بر 

 کاهش توليد

05 

جامعه شامل فرايندهايی است که افراد به کار  حوزۀ کالاهاي فرهنگی )مانند پوشاک(

می برند تا نشان دهند که به گروه منزلتی خاصی تعلق دارند. ايـن فراينـدها مسـتلزم 

کاربست خلاقانۀ کالاها و خدمات معينی است که صنايع مصرفی در دسترس افراد 

 قرار ميدهند.

نشان دادن منزلت و عضويت 

 در يک گروه خاص

02 
ثلا کند، مپوشاک را با انگيزه رفع نيازهاي مختلف استفاده می کنندهمصرفدر واقع 

 براي مواقع رسمی در درجه اول طراحی و نوع دوخت آن را مد نظر قرار می دهد
 طراحی و نوع دوخت پوشاک

84 

در کشور ايران به دليل وابستگی زيادي که به بخش نفت و گاز وجود دارد توجه 

شود توليد کالا در کشور در چند دهه اخير م ديگر اقتصاد نمیي مههابخشزيادي به 

خواهند کالاهاي ايرانی همواره يکی از مشکلات هم براي توليدکنندگان است که می

کنندگان که مصرف کالاهاي ايرانی را به کالاهاي خارجی فتوليد کند و هم براي مصر

 دهندترجيح می

ي هابخشعدم توجه به رشد 

دليل وابستگی به اقتصادي به 

 نفت

81 

يکی از مؤثرترين راهکارها براي ترغيب مردم به مصرف بيشتر کالاي داخلی، حمايت 

کنندگان کالاي تواند براي مصرفدولت از عرضه محصولات ملی است. دولت می

هايی ارائه دهد تا هاي دولتی و نيمه دولتی يارانهداخلی به ويژه در ادارات و شرکت

 راي خريد کالاي ساخت ايران بيشتر ترغيب شوند.اين افراد ب

منع خريد کالاي خارجی از 

 هاي دولتیمحل بودجه

82 

يکی از مؤثرترين راهکارها براي ترغيب مردم به مصرف بيشتر کالاي داخلی، حمايت 

کالاي  کنندگانمصرفتواند براي دولت از عرضه محصولات ملی است. دولت می

هايی ارائه دهد تا هاي دولتی و نيمه دولتی يارانهت و شرکتداخلی به ويژه در ادارا

 اين افراد براي خريد کالاي ساخت ايران بيشتر ترغيب شوند.

استفاده مسئولين از کالا و 

 پوشاک داخلی

83 
براي نشان داد همبستگی و مشارکت با اعضاي گروه يا اجتماع يا قوميت خود، افراد 

 بارتی پوشاک داخلی مشابه استفاده نمايند.کنند از کالا يا به عسعی می

نشان داد همبستگی و مشارکت 

با اعضاي گروه يا اجتماع يا 

 قوميت
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80 
ها باشد، تمايل به مصرف طراحی پوشاک داخلی اگر منطبق با پوشش سنتی قوميت

 گرا هستند افزايش خواهد داد.آن را در افرداي که قوميت

طراحی پوشاک داخلی منطبق با 

 ش سنتی قوميتهاپوش

88 
گروه ديگري از مشــتريان هســتند که انتخاب آنها به طور عمده براساس قيمت و 

 مقايسه اقتصادي محصول است.

تناسب قيمت کالا با سطح 

 درآمد فرد

80 

يکی از مواردي که دين اسلام مورد تاکيد قرار داده است ساده زيستی است که 

برندهاي خارجی و ترغيب افراد به مصرف کالاي داخلی تواند بر کاهش تمايل به می

 نقش داشته باشد

 زيستی دينی تاثير سبک ساده

بر کاهش مصرف کالاي برند 

 خارجی

81 

هاي مسئول بايد با شناسايی کالاهاي خارجی وزارت بازرگانی به همراه ساير دستگاه

رهاي کشور و با اتخاذ که به لحاظ کيفی از کالاهاي داخلی برتر نيستند در سطح بازا

هاي مناسب گمرکی عملاً جلوي فروش آنها را بگيرد چراکه خريد کالاهاي سياست

هاي شغلی و اگر کالاهاي خارجی به وفور خارجی برابر است با نابودي فرصت

 يابد.عرضه نشود خريد آن نيز کاهش می

ي گمرکی براي عدم هاسياست

ورود کالاي خارجی با کيفيت 

 لیمشابه داخ

85 
دهد، در صورتی که دولت براي واردات کالاي مصرفی، به راحتی ارز تخصيص می

 اين موضوع علاوه بر هدر رفتن منابع ارزي، باعث وابستگی به واردات شده است.

اثر منفی تخصيص ارز براي 

 کالاي وارداتی

82 

ويت شود و افراد جوان براي کسب همدرنيته باعث سنت زدايی جوامع امروزي می

ت ها روبروي آنهاستوانند کمک بگيرند بنابراين گستره زيادي از انتخاباز سنت نمی

آورند، بنابراين با انتخاب نوع خاصی از پوشاک گرايی روي میکه بيشتر به مصرف

 داخلی به دنبال ايجاد جايگزينی براي سنت و دست يافتن به هويت هستند.

مصرف کالاي داخلی جايگزينی 

کمرنگ شده در  براي سنت

 سايه مدرنيته

04 
گرايی و مصرف کالاي تجارت و روابط گسترده بين المللی اين ارتباط بين قوميت

 داخلی را تا حدودي تضعيف خواهد نمود.

تجارت و روابط گسترده بين 

 المللی

01 
اي از مشــتريان به ظاهر فيزيکی و جذابيت محصول و خواص عملکردي آن دسته

 توجه ميکنند
 جذابيت محصول

02 

ي حاکم بر جامعه هاارزشاگر کالايی توليد شود مثلا در زمينه پوشاک و احيا کننده 

ي کشور هاارزشباشد، به احتمال زياد، افرادي که داراي هويت ملی و متعهد به 

 شوند.هستند، به خريد آن کالا ترغيب می

طراحی و توليد کالاي متناسب 

 ي کشورهاارزشبا 

03 

از مهمترين تاثيراتی که دين در مصرف پوشاک داخلی دارد، موضوع حجاب يکی 

است که ممکن است توليدات خارجی در اين راستا توليدات مناسبی نداشته باشند، 

بنابراين توليد کالاهاي داخلی اگر با محوريت قرار دادن موضوع حجاب باشد، قطعا 

 مصرف پوشاک داخلی را تقويت می نمايد

بودن حجاب بر  تاثير واجب

 توليد و مصرف کالاي داخلی

00 

هاي بازدارنده در رابطه ورود کالاي خارجی غيرضروري به کشور نه تنها سياست

بايد با قاطعيت اجرا شود، بلکه بايد بازدارنده نيز باشد تا متخلفان بزر گ و مفسدان 

کشور و روند اقتصادي با واردات بی رويه و سودجويانه ضربات کاري را به اقتصاد 

نمايند، در امان بوده و با هزار ترفند، اين قوانين را دور زده جهاد اقتصادي وارد می

 و به مقاصد خود دست يابند

هاي بازدارنده در سياست

زمينه ورود کالاي خارجی 

 غيرضروري

08 

ريزي و اقدام براي دادن آگاهی به جامعه که دريابند که مصرف کالاي خارجی برنامه

اي نبوده و به معناي بيکار شدن جوان ايرانی و پديد آمدن مشکلات بی شمار سليقه

 در پی آن خواهد شد.

آگاهی بخشی اجتماعی درباره 

پيامدهاي منفی عدم خريد 

 کالاي داخلی

 هاي دولتیمنع خريد کالاي خارجی از محل بودجه 00
منع خريد کالاي خارجی از 

 هاي دولتیمحل بودجه

01 

گرا احساس کنند که با خريد کالاي مليتتر گرا و در سطح گستردهفراد قوميتاگر ا

خارجی اقتصاد کشور با تهديد مواجه خواهد شد، از خريد آن سرباز زده و به خريد 

 شوندکالاي داخلی متمايل می

 تهديد ادراک شده اقتصادي
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 استاندارد بودن محصول کنند.برخی از مشتريان هم به استاندارد بودن محصول خيلی توجه می 05

02 

 يکی از ويژگی کشورهاي در حال توسعه اين است که الگوي مصرف آنهـا، بـا الگـوي

کنند که خـود توليدشان ناسازگار است. به عبارت، ديگر آنها کالاهايی را مصرف می

 توليـد

ـث زدن بـه فرهنـگ مـصرفی، باع شود کـه دامـنکنند. چنين وضعی باعث مینمی

 افـزايش واردات کالاهاي مصرفی شود

ناسازگاري الگوي توليد 

پوشاک با الگوي مصرف 

 داخلی

14 

ها با طرح قوانين و لوايح به سمتی حرکت کنند که نمايندگان مجلس در کميسيون

هاي زيربنايی کشور در امور اقتصادي... مشکلات اساسی کشور مرتفع و سياست

قدرت خريدشان بسيار پايين آمده  هاتحريمدر راستاي کمک به مردمی که با توجه به 

 است مدون و به اجرا درآيد

وايح براي طرح قوانين و ل

حمايت از جامعه با قدرت خريد 

 پايين

11 
توان گفت گوش دادن به موسيقی پاپ و جاز جديد ايرانـی يکـی از به عنوان مثال می

 هـاي نشـان دادن خـود در جمع ها و دورهمی هاست.راه

معرفی علايق خـود در جمع ها 

 و دورهمی

12 
نه که توان بهبود کارآيی از طريق هاي داوطلباهاي اجتماعی به ويژه انجمنشبکه

 باشند، در اين باره به صورت مثبت موثر است.هاي هماهنگ را دارا میتسهيل کنش
 هاي اجتماعیشبکه

13 
ميزان دسترسی به کالاهاي داخلی و نيز خدمات پس از فروش، يکی از اصول 

 گذارد.اقتصادي است که بر مصرف کالاها تاثير می

الاها ميزان دسترسی به ک

وخدمات پس از فروش کالاي 

 داخلی

 کاهش هزينه نظام فروش و توزيع براي کالاهاي ايرانی 10
کاهش هزينه نظام فروش و 

 توزيع براي کالاهاي ايرانی

18 
گرا فقط قصد خريد کالاي توليد داخل داشته باشد ولی آن کالا کيفيت وقتی فرد قوميت

 زند.باز مینداشته باشد، بنابراين از مصرف آن سر 
 عدم کيفيت کالاي توليد داخل

10 
توان احساسات مردم را براي اتحاد در راستاي کمک به اقتصاد کشور و مثلا می

 ي خارجی برانگيختهاتحريممصرف کالاي داخلی در برابر 

تحريک احساست براي اتحاد 

 هاتحريمدر برابر 

11 

ابه خارجی آن بالاتر بود، لاجرم اگر کيفيت اين توليدات داخلی عالی و نسبت به مش

 هر عقل

دانست که بايد کالاي ايرانی بخرد و ديگر نيازي به چنين تأکيداتی بر سليمی می

ها و تأکيدات بر خريد کالاي داخلی مصرف کالاي داخلی نبود. بنابراين همه توصيه

ی ه داخلبا علم به اين است که در بسياري موارد کيفيت کالاي خارجی بالاتر از مشاب

تر بود، اصلاً جايی براي اين تأکيدات و البته که اگر سطح کالاي خارجی پايين آن اس

ماند. صنايع نيز، بايد کيفيت توليداتشان را ارتقاء دهند تا مشتري را راضی باقی نمی

 ترديد مردم را قانع خواهد کرد.نگه دارند. مرغوبيت کالاي داخلی بی

زان ميلزوم توجه توليد کننده به 

 کيفيت کالا

15 

توانند نقش بسيار ها میعلاوه بر رسانه، افراد تأثيرگذار همچون نخبگان و چهره

طلايی در ترغيب مردم به استفاده از کالاي داخلی داشته باشند. با توجه به اينکه 

کنند، مردم عادي در رفتارهاي روزمره خود به اعمال اشخاص معروف توجه می

تواند کمک شايانی به ترغيب مردم براي افراد از کالاي ايرانی می استفاده عملی اين

خريد کالاي ايرانی را به همراه داشته باشد. در اين بين استفاده از راهکارهايی براي 

تواند به نمايش درآوردن حمايت اين افراد از کالاي ايرانی و القاي آن به جامعه می

 باشد.در حمايت از کالاي ايرانی بسيار مفيد 

حمايت اشخاص معروف از 

 کالاي ايرانی

12 

گذاري مناسب با هدف حفظ و افزايش محصول توليدي، ايجاد اتخاذ سياست قيمت

ثبات در قيمت بازار، ايجاد و حفظ درآمد قابل قبول براي توليدکنندگان و عرضه 

 شود.کنندگان اجرا میمناسب کالاها براي حفظ رفاه مصرف

 گذاريقيمتاتخاذ سياست 

مناسب با هدف نهايی رفاه 

 کنندهمصرف



 
   111  يرانیپوشاک ا يدارانخر گرايانهیتقوم يشاتگرا يابیيشهرو همکاران/  مداح مرتضی

54 
دارند که  هاارزشي گروه خود سعی در اجراي آن هاارزشافراد براي تداوم بقاي 

 ستهاارزشنوع پوشش مخصوص آن اجتماع نيز بخشی از آن 

ي گروهی هاارزشتداوم بقاي 

 هاقوميت

51 
داخل داشته باشد ولی آن کالا در گرا فقط قصد خريد کالاي توليد وقتی فرد قوميت

 شوددسترس نباشد، فرد مجبور به استفاده از کالاي خارجی می

عدم در دسترس بودن کالاي 

 مورد نياز

 


