
  

  بررسی تأثیر ابعاد عرق ملی بر نگرش نسبت به محصولات 

  تهدید اقتصادي ادراك شدهگري  با تعدیل )داخلی و خارجی(

  

  1*3، مهدیه منصوري2، اسماعیل شاه طهماسبی1سید حمید خداداد حسینی

  
 مدرس تربیت دانشگاه بازرگانی، مدیریت گروه اقتصاد، و مدیریت دانشکده استاد1

 مدرس تربیت دانشگاه اقتصاد، و مدیریت دانشکده بازرگانی، مدیریت دکتري2
  مدرس تربیت دانشگاه اقتصاد، و مدیریت دانشکده بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناسی 3

  

  چکیده

به کنندگان در نگرش نسبت  ف مصرعرق ملی مقاله حاضر بر آن است با بررسی نقش 

کننده راهنمایی براي فعالان  محصولات داخلی و خارجی در عرصه بازاریابی و رفتار مصرف

بر این اساس، از طریق تدوین مدلی در قالب مدل مسیر و با . بخش تولید و واردات باشد

نفر از  600 تعداد. تحلیل به اجراي تحقیق پرداخته شد –استقاده از روش تحقیق پیمایشی 

به منظور . نمونه مورد مطالعه را تشکیل داده استهاي دولتی تهران  هدانشجویان دانشگا

 ,SPSSافزار ها از نرم نامه و براي پردازش داده ها از ابزار پرسش آوري داده جمع

SmartPLS و داد که تاثیر وابستگی قومی، هویت ملینتایج نشان . استفاده شده است 

أیید شد؛ ولی تاثیر گشودگی فرهنگی بر کننده ت مصرفعرق ملی بر  و تعصب گرایی ملیت

کننده بر نگرش  مصرفعرق ملی همچنین تأثیر . کننده مورد تأیید واقع نشد مصرفعرق ملی 

با علاوه بر این، نتایج تحقیق نشان داد که . یید شدأتنسبت به محصولات داخلی و خارجی 

کالاهاي خارجی در بازار، ر حضور خاطه توسط افراد بافزایش تهدید اقتصادي ادراك شده 

  .شود میبیشتر  نسبت به محصولات داخلیثیر عرق ملی بر نگرش تأ
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  مقدمه

کننده را تحت تاثیر خود قرار  اي است که رفتار مصرف کننده، پدیده مصرف عرق ملی

المللی کار  هایی که در سطح بینپدیده، تبعات بازاریابیِ مهمی براي شرکتاین . دهد می

براي نخستین . داردهایی که در حالِ جهانی شدن هستند، شرکت همچنینکنند و  می

نگرشی «: ه دادئتعریفی رسمی از عرق ملی را به شرح زیر ارا) 1906(بار، سامنر 

ها دانسته و کلیه  ویش را محور همه پدیداي که فرد گروه خ ها به گونه هخاص به پدید

هر گروه به افتخارات، . دهد بندي و ارجاع می هاي دیگر را با توجه به آن رتبه پدیده

کند و با  ستاید، هویت خود را تمجید می بالد، برتري خود را می غرور و تکبر خود می

ف سامنر، لوکیو پس از تعری. »نگرد خارج از گروه میافراد دیده تحقیر و اهانت به 

دهنده یک گرایش کلی براي  گرایی نشان بیان کردند که قوم) 2000(مارتینز و همکاران 

آن دسته از افرادي که از  ،خود به عنوان مرکز عالم است و در نتیجه قومیتدیدن 

ه هستند هایی که از لحاظ فرهنگی مشاب را نادیده گرفته و آن اند لحاظ فرهنگی متفاوت

اي خاص است که منجر به  عرق ملی تمایل به عمل به شیوه. پذیرند نه میرا کورکورا

دي رویتر و (شود که به نوبۀ خود رفتار عمدي و واقعی را در پی دارد  نگرشی می

عرق ملی احساس تعلق به یک قوم و برتر دیدن خویش و احساس ). 1998همکاران، 

کلاس، (شود  ها می فتهر تضییق حقوق است که منجر به تلاش براي کسب از دست

کنندگان نسبت  هاي منفی برخی مصرف نگرش ییچراکننده،  عرق ملی مصرف). 2004

تواند به محققان براي توجیه گرایش  و میدهد  را توضیح میبه محصولات خارجی 

هسو و نین، (کنندگان به سمت خرید محصولات خارجی و داخلیکمک کند  مصرف

2008 .(  

هاي دیگر اشاره دارد  مفهوم عرق ملی به مواضع نگرشی افراد در مقابل افراد و پدیده

ملی را  عرق) 1979(بوث . خودي شودکه موجب پدیدار شدن دو گروه خودي و غیر 

  ئی از گروهزداند که ج به مفهوم داشتن تصویري ناخوشایند از مردم و اشیاء می

ها و  ها و نمادهاي خود را نسبت به ارزش گرا ارزش افراد قوم. دمرجع فرد نباش

هاي بارزي در مطالعات مرتبط با  گاهی تفاوت. دانند ها برتر می نمادهاي سایر گروه

عرق ملی مشاهده شده است، بخصوص اگر مطالعات در بیش از یک کشور انجام 

براي . هاي فرهنگی کشور مرتبط است ها بیشتر به مشخصه گرفته باشد، این تفاوت
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کنندگان چینی  در تحقیقی متوجه شدند که مصرف) 2002(ل، پریرا و همکاران مثا

دهد  مطالعات نشان می. کنندگان هندي دارند گرایشات قومی بیشتري نسبت به مصرف

شارما و . کننده در بین طبقات محصولات، متفاوت است که تأثیر عرق ملی مصرف

حصول کمتر باشد، میزان تمایلات کنند هر چه اهمیت یک طبقه م بیان می) 1987(شیپ 

به این نکته ) 2005(همچنین، جاوالگی و همکاران . کننده بیشتر است عرق ملی مصرف

کنندگان بر تمایل به خرید یک محصول،  کنند که تأثیر عرق ملی مصرف اشاره می

  .کند کننده عمل می براي محصولاتی که کاملاً درك شوند، به عنوان عاملی تعدیل

کننده  کننده همچنین به سطح پیشرفت اقتصادي کشور مصرف رق ملی مصرفتأثیر ع

کنندگان در یک کشور پیشرفته  مصرف) 2004(طبق مطالعه وانگ و چن . بستگی دارد

از نظر اقتصادي، از خرید کالاهاي داخلی نسبت به خرید کالاهاي خارجی احساس 

کشورهاي در حال این موضوع در مورد . کنند رضایت و مطلوبیت بیشتري می

کنندگان کشورهاي در حال توسعه،  اي که مصرف توسعه کاملاً برعکس است، به گونه

محصولات خارجی، بخصوص محصولات ساخت کشورهاي توسعه یافته را برتر از 

انجام ) 2006(در مطالعه دیگري که توسط شانکارماهش . پندارند محصولات داخلی می

شناختی از  انشناسی، سیاسی، اقتصادي و جمعیترو –گرفته است، عوامل اجتماعی 

  .اند کننده معرفی شده کننده عرق ملی مصرف هاي عمده تبیین جمله مقوله

کشور خود،  حس وفاداري نسبت به دلیل وجود بهاي که عرق ملی دارد   کننده مصرف

. هاي خارجی ندارد شرکتاستفاده از خدمات ارائه شده از سوي  تمایلی به 

  .خدمات خارجی منجر شود  هاي منفی نسبت به دیدگاه تواند به می عرق ملیبنابراین،

سازمان تجارت جهانی  ، که ایران به کند میاین موضوع زمانی اهمیت بیشتري پیدا 

هاي استراتژیک، تهدیدي جدي براي  آوردن فرصت کار، ضمن فراهم این. بپیوندد

از دید  .شود محسوب می -رف کننده ده و مصاز دید تولیدکنن -صنایع داخلی

از  - ها باید محصولات داخلی خود را جهت رقابت و بقا در بازار  کننده، شرکت تولید

گذاري کالا با نمونه یا کالاهاي مشابه خارجی  و همچنین ارزش -نظر کمی و کیفی

 ها مصرف و احساس آن  و تمایل به عرق ملی؛ بحث کننده مصرف دید از .مقایسه کنند

ایرانی   کننده این معنی که مصرف به . دشو در مورد محصولات داخلی مطرح می

هاي اخیر  در سال. گیرد، که آن محصول را خریداري و مصرف کند یا خیر تصمیم می
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یک بحث جدي براي افزایش رغبت مردم در مورد مصرف کالاهاي   این موضوع به

مطرح » خرد نی جنس ایرانی میایرا«موضوعی که با شعار . شده استداخلی تبدیل 

هاي خارجی را نداشته  هاي داخلی توان رقابت با شرکت زمانی که شرکت.شود می

بنابراین،  .یابد هاي کاري جدید کاهش می فرصتباشند، بیکاري افزایش و درآمد و 

هاي داخلی و خارجی در یک بازار رقابتی، فهم نگرش  براي بقاي شرکت

کومار و (صولات داخلی و خارجی ضروري است کنندگان نسبت به مح مصرف

  ). 2011همکاران، 

  

  و پیشینه تحقیق نظري مبانی

کنندگان در حس تعلق به کالاهاي بومی و  گرایی مصرف باتوجه به اهمیت تأثیر قوم

کننده عرق ملی، تأثیر عرق ملی بر  بینی پیشعوامل این مطالعه، به بررسی خرید آنها، 

نسبت به محصولات داخلی و خارجی و تأثیر متغیر کنندگان  نگرش مصرف

  . دپرداز کننده تهدید اقتصادي ادراك شده روي روابط بین عرق ملی و نگرش می تعدیل

  

  کننده  وابستگی قومی و عرق ملی مصرف

توانند تعلقات دوگانه داشته  افراد می. قومی متمایز از مفهوم هویت ملی استوابستگی 

ویدا و همکاران، (یعنی هم به یک کشور و هم به یک گروه قومی وفادار باشند  ،باشند

کننده و  ارائه شده هم عرق ملی مصرف) 1(چارچوب مفهومی ما که در شکل ). 2005

توسط وابستگی قومی تحت تأثیر قرار  هم نگرش نسبت محصولات داخلی مستقیماً

. شده است تأیید) 1995(مکاران این روابط توسط مطالعات شارما و ه. خواهندگرفت

اي جهانی است که عمیقاً در  کننده، پدیده ها بیان کردند که عرق ملی مصرف آن

بسیاري از مطالعات دیگر نقش قومیت در . روابط بین گروهی ریشه دارد زبسیاري ا

گیري خریدار،  هاي تصمیم کننده، اثرات تصویر کشور، سبک رفتار خرید مصرف

؛ هیو 2002برتون، (هاي بازاریابی را بررسی کردند  پاسخشان به پیام وفاداري برند و

   ).2003؛ لاروچو همکاران، 2001؛ کیم و کانگ، 1998و همکاران، 

علاوه بر این، مطالعه دیگري به بررسی تأثیر عرق ملی روي فرآیند ارزیابی 

داخته و ها به خرید محصولات داخلی در مقابل خارجی پر کننده و تمایل آن مصرف
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ها به خرید در  کننده و تمایل آن نشان داد که تفاوت معناداري در عرق ملی مصرف

، )2002(فرازر و فرازر  –زارکادا ). 2006کاتیورا، (یک جامعه چند قومی وجود دارد 

کنندگان استرالیایی نقش مهمی را هم در  دریافتند که وابستگی قومی میان مصرف

هم پشتیبانی از تصمیمات درون فروشگاهی کننده و  سطح عرق ملی مصرف

  :شود هاي زیر ارائه می بنابراین، فرضیه. کند کننده، ایفا می مصرف

  .کننده تأثیر معناداري دارد وابستگی قومی بر عرق ملی مصرف) 1فرضیه 

  .وابستگی قومی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی تأثیر معناداري دارد) 2فرضیه 

  

  کننده  گرایی و عرق ملی مصرف ملیتهویت ملی، 

هویت ملی به تعیین هویت فرد در یک قوم یا ملت اشاره دارد به عبارتی، موجودیتی 

و ویدا آیرنا ( کند هاي قومی ارتباط برقرار می ها و زیر گروه خرده فرهنگاست که بین 

فرد بودن  به حس منحصربه توان گفت، هویت ملی کلی می به طور). 2008همکاران، 

اما  ؛شخص، میراث تاریخی و غرور و افتخار در سطح یک کشور اشاره دارد

گرایانه شامل تمجید از کشور و اعتقادات متعصبانه نسبت به برتري  هاي ملی نگرش

گرایی، تصورات اغراق آمیز فرد است که  به عبارت دیگر، ملیت. ملت خود است

ها را محدود کرده و منجر به انزوا و حمایت از تولیدات  تواند همکاري بین دولت می

گرایی  ، ملیت)1994(از نظر دراکمن ). 2001بالابانیس و همکاران، (شود  داخلی می

گرایی نوعی آمادگی براي  ملیت .سازي دیگران است نوعی تعهد به همراه محروم

رو، انتظار  این از. شود که با دشمنی نسبت به دیگران تقویت می استقربانی شدن 

گرایانه  کننده هم با هویت ملی و هم احساسات ملی ملی مصرف رود که عرق می

  . برانگیخته شود

  .داردمعناداري کننده تأثیر  هویت ملی بر عرق ملی مصرف) 3فرضیه 

  .داردمعناداري کننده تأثیر  گرایی بر عرق ملی مصرف ملیت) 4فرضیه 

  

  کننده  گشودگی فرهنگی و عرق ملی مصرف

از طریق . گیري عرق ملی وجود یک ساختار فرهنگی است یکی از عوامل مهم در شکل

کنند و  ي مشخص به روشی خاص عادت میاهاي فرهنگی، افراد به انجام کاراه پویایی
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مورال هاکان و تونسر (کنند  هاي دیگر را خوب یا بد ارزیابی می بر این اساس، گروه

  ). 2007توکل، 

انداز از  و تمجید تفرقه) هویت ملی(ها در کشور خود  در مقابل احساسات و نگرش

، گشودگی فرهنگی )گاهی اوقات خشونت(ها  ملیت خودش براي خروج خارجی

بدین معنی که شخص است هاي بیرونی  هاي مثبت نسبت به گرو احساسات و نگرش

برد  هاي دیگر لذت می هنگها و مصنوعات ساخته شده از فر از تعامل با افراد، مکان

هاي دیگر  گشودگی فرهنگی، آگاهی، فهم و پذیرش فرهنگ). 1995شارما و همکاران، (

کنندگانی که نسبت به  در حقیقت، مصرف). 2005جاوالگی و همکاران، (است 

هاي دیگر باز هستند، تمایل بیشتري به پذیرش محصولات خارجی دارند که  فرهنگ

شارما (شود  کننده می ن گشودگی فرهنگی و عرق ملی مصرفمنجر به رابطه منفی بی

هاي مختلف  کنندگان با فرهنگ مصرف ،با ظهور پدیده جهانی شدن). 1995و همکاران، 

شوند و در نتیجه  هاي خارجی آشنا می از طریق تلویزیون، اینترنت و مسافرت

  :از این رو، داریم ).2000فولر، (یابد  افزایش می هاي دیگر فرهنگشان نسبت به  آگاهی

  .کننده تأثیر دارد گشودگی فرهنگی بر عرق ملی مصرف) 5فرضیه 

  

  کننده  تعصب و عرق ملی مصرف

به یک ویژگی شخصیتی اشاره دارد که واقعیت را در سیاه و سفید 1گرایی تعصب

تري  دهند، نگرش مطلوب گرایی کمتري نشان می در آمریکا افرادي که تعصب. بیند می

  :از این رو). 2005م، ااندرسون و کانینق(به محصولات خارجی دارند را نسبت 

  .داردمعناداري کننده تأثیر  بر عرق ملی مصرف  تعصب) 6فرضیه 

  

  عرق ملی و نگرش نسبت به محصولات داخلی و خارجی

شود که  اي خاص است که منجر به نگرشی می تمایل به عمل به شیوهعرق ملی 

مطالعات مختلف ). 1998و همکاران، دي رویتر(در پی دارد  رفتاري عمدي یا واقعی را

اند که عرق ملی ارتباط مثبت با نگرش نسبت به محصولات داخلی و  گزارش کرده

؛ 1995شارما و همکاران، (ارتباط منفی با نگرش نسبت به محصولات خارجی دارد 

                                                           
1-Dogmatism 
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ریتنبرگ،  ؛ ساپهلن و2000؛ واتسون و رایت، 2000؛ کیم و پیسارچیک، 1996مون، 

  ). 2002؛ کایناك و کارا، 2001

تري نسبت به محصولات داخلی در  ، ادراك مطلوببالاکنندگان با عرق ملی  مصرف

؛ کیپنیس و همکاران، 2001احمد و دي آستوس، (مقابل محصولات خارجی دارند 

  ). 2004؛ وانگ و چن، 2012

ایش وي به کالاهاي کننده بیشتر باشد، گر به عبارت دیگر، هرچه عرق ملی مصرف

مدارانه ترجیح بیشتر  کننده، گرایش قوم در زمینه رفتار مصرف. شود می داخلی بیشتر

ترجیح محصولات داخلی از . محصولات داخلی نسبت به محصولات خارجی است

کنندگان نسبت به کشورشان و ترس از محصولات خارجی  عشق و علاقه مصرف

هاي  گرا به تأکید کردن بر جنبه نندگان قومک مصرف. شود حاکم بر بازار ناشی می

گیرند و  ها محصولات خارجی را نادیده می مثبت محصولات داخلی تمایل دارند و آن

دهند حتی اگر بدانند که محصولات خارجی کیفیت  محصولات داخلی را ترجیح می

 کنندگان با عرق ملی شدید، تمایل به مصرف). 1978شیمپ و شارما، (بهتري دارند 

هاي اقتصادي از طریق انتخاب برندهاي محلی به منظور حمایت از  گسترش فداکاري

  ).2009لاند و همکاران، یوکل(فرهنگ و محصولات کشورشان دارند 

اند که عرق ملی بیشتر باعث  مطالعات قبلی، در مورد محصولات عمومی تأیید کرده

شود  گرایش بیشتر به محصولات ملی و تمایل کمتر نسبت به محصولات خارجی می

با این حال در مورد برندهاي  ).1997؛ نت مایر و همکاران، 1995شارما و همکاران، (

از جمله ساپهلن و (ه محققان زیادي خاص، نتیجه دقیقی وجود ندارد؛ به طوریک

، استدلال کردند که رابطه مثبتی بین عرق ملی و )2013؛ لی و هی، 2001ریتنبرگ، 

اما رابطه بین عرق ملی و ترجیح  ؛ترجیح محصولات داخلی همواره برقرار است

  .تواند متفاوت باشد محصولات خارجی براي برندهاي مختلف می

دهد که  یافته مانند آمریکا و کانادا نشان می هاي توسعهمطالعات انجام شده در کشور

تري از محصولات  کنندگان تمایل دارند تا ادراك کیفیت مثبت به طور کلی، مصرف

؛ احمد و 2011کومار و همکاران، (داخلی نسبت به محصولات خارجی داشته باشند 

یافته،  توسعه گرا در کشورهاي کنندگان قوم علاوه بر این، مصرف). 2001داستوس، 

خرید محصولات داخلی را به منظور افزایش تجارت و رشد اقتصادي کشورشان، 



  

 1394 تابستان و بهار ،دهمسیز شماره ،هفتم سال ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگانی مدیریت کاوشهاي نشریه

166 

از سوي ). 1999؛ ویدا و فیرهارست، 1987شیمپ و شارما، (دانند  وظیفه خود می

که  دهد نشان میدیگر، مطالعات انجام شده در کشورهاي در حال توسعه 

از کشورهاي با محصولاتی کنندگان، محصولات خارجی را در مقایسه  مصرف

کنندگان مجارستانی محصولات غربی  براي مثال، مصرف .دهند خودشان ترجیح می

هاي  یافته). 2011شارما، (کنند  تر از محصولات محلی خودشان ارزیابی می را مثبت

کنندگان  ، مصرف)1993اتنسون، (کنندگان لهستانی و روسی  مشابهی براي مصرف

باترا و همکاران، (کنندگان هندي  و مصرف) 2010کورت، اردوگان و یوز(ترکیه 

کنندگان هندي براي برندهاي  ، ترجیح مصرف)2006(کینرا . اند گزارش شده) 2000

اي این  دلیل چنین نتیجه. خارجی را مرتبط با کیفیت، ارزش و فناوري برتر دانست

دیده گرفته یافته است، عرق ملی نا است که زمانی که محصول از یک کشور توسعه

گرا هم در کشورهاي در حال توسعه  کنندگان قوم بنابراین، حتی مصرف. شود می

ها این  اي که آن به اندازه ،طور مثبت ارزیابی کننده ممکن است محصولات خارجی را ب

این ). 2004وانگ و چن، (دانند  محصولات را مرتبط با کشوري با تصویر بهتر می

گرا در کشورهاي در حال توسعه  کنندگان قوم صرفدهند که م مطالعات نشان می

دانند و  هاي خاص برتر از محصولات داخلی می محصولات خارجی را در برخی جنبه

  . در نتیجه ممکن است کالاهاي خارجی را ترجیح دهند

، یک ارتباط بین عرق ملی و )1(با توجه به نتایج عرق ملی و مدل مفهومی در شکل 

نگرش نسبت محصولات داخلی ایجاد کردیم و فرض کردیم که وابستگی قومی، به 

طور مستقیم عرق ملی و نگرش نسبت به محصولات داخلی را تحت تأثیر قرار خواهد 

؛ ریردونو 2003مانند سیسیس و همکاران، (هاي تحقیقات قبلی  با یافته چنین امري. داد

فرازر و فرازر،  - ؛ زارکادا2004؛ وانگ و چن، 2002؛ ساه و کوان، 2005همکاران، 

کند که  انجام داد و اشاره می 2006و نیز تحقیقی که شانکارماهش در سال ) 2002

دست ه کننده که در مطالعات مربوطه ب ترین نتیجه مستقیم عرق ملی مصرف شایع

ست از قصد خرید و تمایل به خرید محصولات داخلی و مخالفت با ا ده عبارتآم

هاي  کننده از محصولات، برندها و شرکت محصولات خارجی و حمایت مصرف

هاي زیر در رابطه با نتایج  با توجه به مطالب گفته شده، فرضیه. داخلی، مطابقت دارد

  :شود کننده مطرح می عرق ملی مصرف
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کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی تأثیر  ی مصرفعرق مل) 7فرضیه 

  .معناداري دارد

کننده بر نگرش نسبت به محصولات خارجی تأثیر  عرق ملی مصرف) 8فرضیه 

  .معناداري دارد
  

  تهدید اقتصادي ادراك شده

بر این نکته تأکید دارند که عرق ملی فقط در سطح قبایل و ملل ) 1987(شیمپ شارما 

ها و  هاي اجتماعی، مذهبی، بخش توان براي گروه بلکه این مفهوم را میمختلف نیست 

کند که عرق ملی یک پدیده کلی است  بیان می) 1976(لوویس . ها به کار گرفت خانواده

تا آنجا که بعضی از محققان عرق  ،ها دارد هاي مرتبط با گروه که ریشه در اکثر بخش

عرق ملی در مصرف، شکلی اقتصادي از . دانند ملی را حتی بخشی از وجود آدمی می

کنندگان را در مورد مناسب یا در حقیقت اخلاقی  عرق ملی است که باورهاي مصرف

به دیگر سخن، ). 1987شیپ و شارما، (دهد  بودن خرید کالاهاي خارجی شکل می

کنندگان بین محصولات خودي  شود مصرف کننده موجب می عرق ملی مصرف

تمایز قائل ) ساخت سایر کشورها(محصولات غیر خودي و ) ساخت کشور خویش(

شوند،  شوند و با توجه به اینکه کالاهاي خارجی تهدیدي براي منافع ملی محسوب می

به اعتقاد این دسته از مشتریان بایستی براي کالاهاي  .ها خودداري کنند از خرید آن

. رجی را کاهش دادهاي خا هاي سنگین وضع گردیده و میزان تجارت وارداتی مالیات

کالاهاي داخلی را بنابر دلایل متعدد ممکن است کننده مصرفتوان گفت در حالت کلی می

از جمله آشنایی و انس با آن و یا به دلیل این باور که موجب کمک به اقتصاد ملی و 

کننده  بعضی مواقع مصرف .تر ارزیابی کند شود، مطلوب زایی در کشور می یا اشتغال

هد کالاهاي داخلی را با وجود قیمت بالاتر به دلیل افتخار ملی یا حس د ترجیح می

بدین دلیل که باور دارد اقتصاد ملی با واردات مورد تهدید  .کندپرستی خریداري  میهن

مدار،  کنندگان قوم اگرچه مطالعات متعددي نشان داده است که مصرف.شود واقع می

مثبت نسبت به محصولات داخلی  نگرشی منفی نسبت به محصولات خارجی و نگرش

کنندگان در مورد تهدیدي که رقابت  تواند توسط نگرانی مصرف دارند، این رابطه می

کومار و همکاران، (شود  کند، تعدیل خارجی در سطح فردي یا اقتصاد داخلی ایجاد می

2011.( 
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کنندگان متوجه شوند که کشورشان تحت  یابد که مصرف عرق ملی زمانی افزایش می

گرا بر این باورند که خریداران  کنندگان قوم مصرف. نفوذ رقباي خارجی است

محصولات خارجی از نظر اخلاقی در برابر کارگران داخلی که به خاطر رقابت 

بدین ). 2006 کارماهش،شان(دهند، مسئول هستند  میخارجی شغلشان را از دست 

کنند که با خرید محصولات داخلی به  گرا احساس می کنندگان قوم ترتیب، مصرف

گرا ممکن است به منظور  از این رو، افراد قوم. کنند اقتصاد کشورشان کمک می

محصولات  شکلممانعت از دستیابی رقباي خارجی به سود بیشتر، از کیفیت و 

هاي  گان ایرانی، فرضیهدکنن با فرض این منطق براي مصرف. پوشی کنند خارجی چشم

  :کنیم زیر را بیان می

کننده و نگرش  تهدید اقتصادي ادراك شده رابطه بین عرق ملی مصرف) 9 فرضیه

  .کند نسبت به محصولات داخلی را تعدیل می

کننده و نگرش  رق ملی مصرفتهدید اقتصادي ادراك شده رابطه بین ع) 10 فرضیه

  .کند نسبت به محصولات خارجی را تعدیل می

با توجه به مباحث ذکر شده مدل مفهومی تحقیق بر اساس تمام تاثیرات مورد بررسی 

  :خواهد بود به صورت زیردر این تحقیق 

  

  

  

  

  

  

  

  
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 شناسی تحقیق وشر

تحلیل  - وري اطلاعات توصیفیآو از نگاه روش گرداین تحقیق از نظر هدف کاربردي 

 ،اند اي دولتی تهران بودهه جامعه آماري تحقیق دانشجویان دانشگاه .شودمحسوب می

خاطر حجم ه هاي تهران بچرا که براي رویکرد قومیتی مورد نظر تحقیق دانشگاه

 قومی  وابستگی

 تهدید اقتصادي ادراك شده

 گرایی ملیت

 ملی هویت

 عرق ملی

 کننده مصرف

نگرش نسبت به 

نگرش  محصولات داخلی

نسبت به محصولات 

 داخلی

 تعصب

 گشودگی فرهنگی
نگرش نسبت به 

محصولات خارجی 

  نگرش نسبت به 
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از طرفی تحقیقاتی . هستنددانشجو از اقوام مختلف ایرانی براي اهداف تحقیق مناسب 

کننده در اقتصادهاي  مقایسه الگوهاي رفتاري عرق ملی مصرف"همچون 

گرایی در مصرف و رابطه آن  قوم"مقاله و) 2012(آروسکویسسن و همکاران "انتقالی

زاده شغل آباد  رام رنجبران و رسول قلیبه "وطنی پرستی و گرایشات جهان با میهن

ها، ابتدا براي انتخاب دانشگاه. انداز دانشجویان براي این منظور استفاده کرده) 1388(

هاي تربیت هاي سراسري شهر تهران، دانشگاهبه صورت تصادفی از بین دانشگاه

 –ن با توجه به نامشخص بود .شدند مدرس، بهشتی و علم و صنعت مورد نظر واقع

هاي سراسري تهران، از روش کوکران با تعداد دانشجویان در دانشگاه -رقم دقیق

درصد استفاده کردیم، در این  4تر شدن نمونه از خطاي  جامعه نامحدود و براي دقیق

نفر توزیع  600پرسشنامه در بین بنابراین،  .استخراج گردید 600حالت تعداد نمونه 

و مورد بررسی قرار برگشت داده شد  مناسب پرسشنامه 531 گردید که از این تعداد

به ) 1(داراي ابعاد مختلفی بود که در جدول طور که ذکر شد،  ، همانپرسشنامه. گرفت

 :جزئیات و روایی و پایایی آن اشاره شده است
  

  هاي تحقیق و ارقام پایایی محتوا وابزار تحقیقمؤلفه -1جدول 

  مؤلفه
تعداد 

  آیتم
 AVE  منبع

پایایی 

 ترکیبی

آلفا 

 کرونباخ

 ,.Auruskeviciene, V., Vianelli, D  4  هویت ملی
Reardon, J. (2012) 

76/0  93/0  89/0  

 Irena Vida, TanjaDmitrovic, Claude  2  گرایی ملیت
Obadia, (2008) 

6/0  74/0  71/0  

گشودگی 

  فرهنگی
2  Irena Vida, TanjaDmitrovic, Claude 

Obadia, (2008) 
63/0  76/0  72/0  

  5 تعصب

Segmentation analysis of domestic 
airline passenger markets (1985), 

journal of the academy of marketing 
science 

55/0  86/0  82/0  

عرق ملی 

  کننده مصرف
4  

Shimp, T.A., and S. Sharma. 1987. 
Irena Vida, TanjaDmitrovic, Claude 

Obadia, (2008) 
69/0  89/0  84/0  

  Donthu, N. &Cherian, J. (1994) 66/0  79/0  73/0  2  وابستگی قومی

تهدید اقتصادي 

  ادراك شده
4  Archana Kumar , Ann Fairhurst&Youn-

Kyung Kim (2011) 
5/0  79/0  7/0 

نگرش نسبت به 

محصولات 

  داخلی

3  

Peracchio, L.A., and J. Meyers-Levy. 
1994. 

61/0  86/0  78/0  

نگرش نسبت به 

محصولات 

  خارجی

3  65/0  78/0  78/0  

  841/0    29  در مجموع
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دیده ) 1( طور که در جدول همان. استفاده شدلیکرت اي  گزینه 5در پرسشنامه از طیف 

شود براي حصول اطمینان از پایایی ابزار در سطح ابعاد از سه روش میانگین  می

پایایی ترکیبی که بهتر است ، باشد 5/0واریانس استخراجی که بهتر است بیش از 

 که باشد، استفاده شد 7/0باشد و آلفاي کرونباخ که بهتر است بیش از  7/0بیش از 

براي ارزیابی روایی همگرا به مقدار . در اغلب موارد این مرزها در ارقام وجود دارد

ها رجوع شد که با توجه به ضعف  و معناداري آنتحلیل عاملی تأییدي بارهاي عاملی 

، یک سوال از نگرش نسبت به )6/0کمتر از (ها  در بارهاي عاملی در برخی از سؤال

 4از مجموع (و دو سؤال از وابستگی قومی ) سؤال 4از مجموع (محصولات داخلی 

علاوه بر این . شدسؤال توزیع  29درنهایت پرسشنامه با و  حذف گردید) سؤال

  . روایی محتوایی نیز با استفاده از نظریات خبرگان امر مورد نظر قرار گرفت

در این تحقیق براي آزمون مدل تحقیق و تجزیه و تحلیل روابط بین متغیرها هم از 

همچنین، براي تأیید مدل از ابزار . آمار توصیفی استفاده شد و هم از آمار استنباطی

یابی معدلات  از روش مدلهاي پژوهش  فرضیهتحلیل عاملی تآییدي و جهت پاسخ به 

ها،  پس از گردآوري داده. استفاده شد PLS(1(کمترین توان جزیی ساختاري به روش 

  .محاسبه و تحلیل شد SPSS, Smart PLS افزارهاي آماري تمام عملیات فوق با نرم

 

  هاي پژوهش یافته

درصد  43درصد مرد و  57دهد که پاسخ دهندگان تحلیل آمارهاي توصیفی نشان می

درصد داراي بیشترین مقدار درصد  3/43زن بودند، مدرك کارشناسی ارشد با 

درصد و قوم  8/61قوم فارس با . تحصیلات افرادبوده است ۀتحصیلات از بین گزین

فارس، (میان هفت قومیت بررسی شده ر درصد بیشترین درصد را د 7/17ترك با 

  .بودنددارا ) ، کرد، ترکمن، بلوچ، عربترك، لر

. پردازیم یم یپژوهش هايیههمان آزمون فرض یامدل  یبرازش جزئ ه بررسیاکنون ب

 یمورد بررس یبضر ینو معنادار بودن ا یرهر متغ ياثرگذار یبمرحله ضر یندر ا

 ها و ابعاد بر هم و معناداريلفهؤدر مورد بررسی تاثیرات مستقیم م.گیرد یقرار م

  .طراحی گردیده است) 2(ها جدول  آن

                                                           
1.Partial Least Square 
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  نتایج آزمون فرضیات تحقیق  -2 جدول

  هاي تحقیق فرضیه
ضریب 

  مسیر

آماره 

t 

ضریب 

 تعیین
  نتیجه

36/0 کننده تأثیر هویت ملی بر عرق ملی مصرف *** 53/1  

237/0  

  تأیید

191/0 کننده بر عرق ملی مصرف گرایی ملیتتأثیر  *** 1/7   تأیید 

019/0 کننده فرهنگی بر عرق ملی مصرف تأثیر گشودگی  88/0   رد 

052/0 کننده تأثیر تعصب بر عرق ملی مصرف * 74/1   تأیید 

06/0 کننده تأثیر وابستگی قومی بر عرق ملی مصرف *** 15/3   تأیید 

- 02/0 تأثیر وابستگی قومی  بر نگرش نسبت به محصولات داخلی  63/0  
525/0  

  رد

697/0 کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی مصرفتأثیر عرق ملی  *** 59/25   تأیید 

- کننده بر نگرش نسبت به محصولات خارجی تأثیر عرق ملی مصرف 289/0 *** 89/6  084/0   تأیید 

کننده  تأثیر تهدید اقتصادي ادراك شده بر رابطه عرق ملی مصرف

  و نگرش نسبت به محصولات داخلی
062/0 ** 2 531/0   تأیید 

کننده  تأثیر تهدید اقتصادي ادراك شده بر رابطه عرق ملی مصرف

  و نگرش نسبت به محصولات خارجی
162/0  55/1  112/0   رد 

  مورد تایید است%  90در سطح اطمینان *

  مورد تایید است   %  95در سطح اطمینان **

 مورد تایید است%  99در سطح اطمینان ***

 

هویت ملی، شود که ضریب مسیر مستقیم ، دیده می)2( بررسی ارقام جدول با

، 36/0رقم کننده به ترتیب  مصرفعرق ملی بر و وابستگی قومی گرایی، تعصب ملیت

، 1/7، 53/13ها به ترتیب آن از طرفی رقم معناداري. باشدمی 06/0و 052/0، 19/0

نابراین، با افزایش ب. ستها دهنده تأیید این فرضیه نشانباشد که  می 15/3و 74/1

کننده،عرق ملی او نیز  و وابستگی قومی مصرف ، تعصبگرایی ملیتهویت ملی، 

 کننده مصرفعرق ملی بر ن، ضریب مسیر گشودگی فرهنگیهمچنین. یابد افزایش می

دهنده این است که متغیر گشودگی  باشد که نشان می 88/0  رقم معناداري آن و 019/0

علاوه بر این ضریب تعیین . دنتاثیر قابل قبولی ندار کننده مصرفعرق ملی فرهنگی 

با تغییرات  کننده مصرفعرق ملی درصدي  23ي پذیرتغییر دهنده نیز نشان 237/0

  .باشد می، تعصب و وابستگی قومی در بین دانشجویان گرایی ملیتهویت ملی، 

و رقم  – 02/0ضریب مسیر وابستگی قومی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی 

دهنده این است که متغیر وابستگی قومی بر نگرش  که نشان است 63/0معناداري آن 

عرق ملی ضریب مسیر مستقیم . نسبت به محصولاتداخلی تاثیر قابل قبولی ندارد

 59/25و رقم معناداري آن  697/0کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی  مصرف
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درصد قابل قبول  99دهنده این است که این رابطه در سطح اطمینان  بوده که نشان

کننده و نگرش نسبت به محصولات  مصرفعرق ملی از طرفی رابطه بین . باشد می

این رابطه بنابراین  .است 89/6و رقم معناداري  –289/0 خارجی داراي ضریب مسیر

  . باشد درصد قابل قبول می 99با اطمینان 

براساس نتایج به دست آمده در مورد نقش متغیر تعدیلگر تهدید اقتصادي ادراك شده 

مقدار کننده و نگرش نسبت به محصولات داخلی  مصرفعرق ملی در رابطه بین 

 525/0بر برا تهدید اقتصادي ادراك شده گر ضریب تعیین قبل از ورود متغیر تعدیل

یعنی متغیر . افزایش یافته است 531/0گر این مقداربه  تعدیل بوده استو با ورود متغیر

با توجه به . تعدیل کنددرصد  6/0گر توانسته است که میزان رابطه را به مقدار  تعدیل

 تهدید اقتصادي ادراك شدهثیر متغیر أتوان میزان ت می،کوهن f2اندازه تأثیر یافرمول 

آزمون  کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی مصرفعرق ملی را بر رابطه 

گر اثر ناچیز و  متغیر تعدیل ،کمتر باشد 02/0از  fدر صورتی که مقدار  توان دوم .کرد

در  fاگر مقدار توان دوم . قابل صرف نظري را بر رابطه دو متغیر ایجاد کرده است

در صورتی که این . دشوگر ضعیف می اثر متغیر تعدیل ،باشد 15/0تا  02/0بازه 

توان گقت اثر متوسطی بر رابطه را داشته است و اگر  باشد می 35/0تا  15/0مقدار از 

گر اثر قوي و بالایی بر  توان گفت که متغیر تعدیل می ،بالاتر باشد 35/0این مقدار از 

شده کمتر  02/0از  fتوان دوم  با توجه به اینکه مقدار. رابطه دو متغیر داشته است

تهدید اقتصادي متغیر توان گفت که  می، )است 0128/0براي این رابطه مقدار ( است،

کننده بر نگرش نسبت  مصرفعرق ملی است بر رابطه دو متغیر  توانسته ادراك شده

  .ناچیز و قابل صرف نظري را ایجاد کرده استناچیز ثیر أت به محصولات داخلی

 

f � =
R����	����������
� − R�������	����������

�

1 − R����	����������
� =

0/531 − 0/525

1 − 0/531
= 0/0128 

دهد که هر چه درك جامعه آماري از تهدیدات اقتصادي بیشتر نشان میزیر نمودار 

 داخلی نسبت به محصولاتبا نگرش  کننده مصرفعرق ملی  ۀگردد، میزان رابط می

  . شودبیشتر می
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  :باشد بنابراین مدل نهایی تحقیق در حالت ضرایب مسیر به شکل زیر می

 

  
  مدل نهایی تحقیق -2شکل 

  

  گیري نتیجه

. کننده در ادبیات بازاریابی از اهمیت زیادي برخوردار است مطالعه عرق ملی مصرف

هاي قابل  خصوصاً در زمان حاضر که بازارها در حال جهانی شدن بوده و فرصت

  .آید تا بتوانند وارد بازارهاي خارجی شوند ها به وجود می براي شرکتاي  توجه

هاي دولتی  نفر از دانشجویان دانشگاه 600پژوهش حاضر با در نظر گرفتن بنابراین، 

تهران به عنوان نمونه تحقیق به بررسی رابطه بین وابستگی قومی، هویت ملی، 

کننده پرداخته و همچنین  صرف، گشودگی فرهنگی و تعصب با عرق ملی مگرایی ملیت

تأثیر عرق ملی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی و خارجی و نقش متغیر 

کننده تهدید اقتصادي ادراك شده بر این دو رابطه نیز مورد بررسی قرار گرفته  تعدیل

  .است
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کننده مهمی براي عرق ملی  بینی گرایی پیش دهد که هویت ملی و ملیت تحلیل نشان می

دهندگان در حقیقت تأثیر مستقیمی را  ننده هستند و وابستگی قومی پاسخک مصرف

فکري و باز بودن نسبت به   دهد که روشن نتایج نشان می. روي عرق ملی دارد

هاي  دهد و این نتیجه با یافته هاي دیگر، عرق ملی فرد را تحت تأثیر قرار نمی فرهنگ

هم ) 2002(و ساه و کوان ) 2001( مطالعات انجام شده توسط  بالابانیس و همکاران

المللی  در مطالعات قبلی به بین(از آنجایی که سازه گشودگی فرهنگی . باشد سو می

به چندین روش ) و غیره اشاره شده است 3، گشودگی جهانی2جهانی بودن ،1بودن

شود، مطالعات آتی ممکن است نیاز به بررسی مجدد نقش  مختلف به کار گرفته می

کنندگان در مورد خرید کالاهاي  گشودگی فرهنگی در شکل دادن باورهاي مصرف

  .خارجی داشته باشند

راکاتشان را به بینند، اد جایی که افراد متعصب، جهان را در سیاه و سفید می از آن

 ه تعصب تأثیري مستقیم بر عرق ملیدهد ک نتایج نشان می. دهند راحتی تغییر نمی

ها نیز  تر باشند، عرق ملی آن بصبه طوري که هرچه افراد متع. کننده دارد مصرف

دهد که وابستگی قومی، میزان عرق ملی را  علاوه بر این، نتایج نشان می. بیشتر است

  . دهد تحت تأثیر قرار می

دهد که افزایش عرق ملی  بررسی انجام شده روي نمونه مورد نظر نشان می

تري نسبت به محصولات داخلی وجود  شود تا نگرش مثبت کننده باعث می مصرف

این نتیجه با تحقیقات قبلی که در این زمینه انجام شده هم  ، از سوي دیگرداشته باشد

اند،  مورد پیامدهاي عرق ملی نشان دادههمانطور که مطالعات قبلی در . باشد سو می

کننده براي  مدل آزمون شده روي نمونه ما نیز نشان داد که عرق ملی ترجیح مصرف

؛ 2003سیسیس و همکاران، (دهد  محصولات و برندهاي داخلی را افزایش می

یافته حاصل از فرضیه ). 1997؛ مارکوکس و همکاران، 1997دورواسولا و همکاران، 

نشان داد که ضریب مسیر عرق ملی بر متغیر نگرش نسبت به محصولات  نیزهشتم 

رسد که  بر مبناي این یافته چنین به نظر می. خارجی منفی و معنادار است

کنندگانی که از عرق ملی بالاتري برخوردارند، کالاهاي خارجی را خریداري  مصرف

                                                           
1.Internationalism 
2. Cosmopolitanism 
3. Global openness 
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هاي  همچنین با یافته. استهم سو ) 2002(این یافته با نتایج تحقیقات کلین . کنند نمی

که عرق ملی بالا تمایل به خرید محصولات داخلی را افزایش ) 1987(شیمپ و شارما 

اي که در اقتصادهاي انتقالی در زمینه عرق  مطالعه .باشد دهد، در یک راستا می می

هاي قومی مستقیماً دیدگاه منفی را نسبت به  ملی انجام شد نشان داد که گرایش

رند خارجی ایجاد کرده و نگرش نسبت به این برندها را تحت تأثیر قرار تبلیغات ب

حال، هنگام استفاده از این یافته براي با این ). 2005ریردونو همکاران، (دهد  می

همانطور که در تحقیقات اخیر اثرات عرق ملی . المللی باید احتیاط کرد بازارهاي بین

الابانیس و ب(برابر واردات بررسی شد روي خرید محصولات داخلی و مقاومت در 

   ).2004دیمانتوپولوس، 

کننده تهدید اقتصادي ادراك شده روي رابطه بین عرق ملی  اثر مثبت تعدیل

فروشان ایرانی و هم  کننده و نگرش نسبت به محصولات داخلی براي خرده مصرف

با ظهور محصولات خارجی در ایران، . فروشان خارجی کاربرد دارد خرده

توانند جاذبه کالاي ساخته شده در ایران را استفاده کنند تا  فروشان داخلی می خرده

هاي خارجی را نوعی تهدید  کنندگان داراي عرق ملی یعنی کسانی که شرکت مصرف

توانندبه نحوه  فروشان خارجی می از سوي دیگر، خرده. دانند را جذب کنند می

  .حلی را بهبود ببخشندحضورشان در ایران اهمیت داده و اقتصاد م

را در نظر  ها و پیشنهادها محدودیتتوانند تعدادي از  هاي آینده می محققان در پژوهش

ها را به عنوان  اول اینکه در این تحقیق تنها تعداد محدودي از سازه. بگیرند

اثر توان  تحقیقات آینده میدر .شده استهاي عرق ملی در نظر گرفته  کننده بینی پیش

در گذاري را نیز  پرستی، تبلیغات و قیمت سازي، میهن ي دیگري مانند جهانیمتغیرها

دوم، در این مطالعه محصول یا خدمت خاصی مدنظر نبوده است بنابراین . نظر بگیرند

توان یک محصول یا خدمت خاصی یا گروهی از محصولات و  در تحقیقات آینده می

کنندگان نسبت به یک  مصرفسوم، در این تحقیق نگرش .خدمات را درنظر گرفت

مطالعات آینده در بنابراین،. محصول خارجی از یک کشور خاص مد نظر نیست

 مختلف را بررسیکنندگان نسبت به محصولاتی از کشورهاي  نگرش مصرف توان می

  .ردک
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 بسمه تعالی

  پاسخ دهنده گرامی

نسبت به بررسی تأثیر ابعاد عرق ملی بر نگرش «این پرسشنامه در راستاي تحقیقی با عنوان 

. تدوین گردیده است» محصولات داخلی و خارجی با تعدیلگري تهدید اقتصادي ادراك شده

پیشاپیش از همکاري شما . لطفاٌ با تکمیل پرسشنامه زیر ما را در این امر یاري فرمائید

  .سپاسگزارم

 با تشکر

 
 اطلاعات شخصی  

 زن: جنسیت            مرد  متاهل:    وضعیت تاهل        مجرد  

 18کمتر از      :سن       21 -18         22 -25        26 -29       30-33       34 -37         37بالاي  

 فارس: قومیت      ترك         لر           کرد           ترکمن         بلوچ        عرب             سایر....................  

 لیسانس    کنید؟ می تحصیل مقطعی چه در               فوق لیسانس                  دکترا  

 علوم انسانیگیرد؟ تحصیلی شما در کدام دسته بندي از علوم قرار می رشته  فنی و مهندسی  پزشکی  علوم پایه    

  هنر

؛ نشانگر خیلی خیلی 1عدداي استفاده شده که گزینه 7در این تحقیق از طیف  :دقت فرمایید

؛ خیلی 7و عدد ؛ خیلی زیاد6عدد؛ زیاد،5عدد؛ متوسط،4عدد؛ ؛ کم3عدد، ؛ خیلی کم2عدد کم،

  .استخیلی زیاد 

 لطفاً به سؤالات زیر پاسخ دهید  

  7  6  5  4  3  2  1 شهروند ایرانی بودن براي من معناي زیادي دارد

  7  6  5  4  3  2  1 کنم می به شهروند ایرانی بودنم افتخار

  7  6  5  4  3  2  1 احساس وابستگی قوي با کشورم دارم

کند، آن را مانند یک تعریف شخصی  زمانی که فردي خارجی کشورم را تحسین می

 کنم احساس می
1  2  3  4  5  6  7  

هاي ملی و مذهبی خارج از کشور  کشور ما باید حق داشته باشد تا از ورود گروه

  اینجا جلوگیري کندبراي زندگی در 
1  2  3  4  5  6  7  

  7  6  5  4  3  2  1 ها دارندها به طور طبیعی هوشمندي کمتري نسبت به بقیه ملیت برخی از ملیت

  7  6  5  4  3  2  1 هاي فرهنگی مختلف علاقه مندم به درگیرکردن خودم در محیط

  7  6  5  4  3  2  1 هاي مختلف ارتباط داشته باشم دوست دارم تا با افراد از فرهنگ

  7  6  5  4  3  2  1 کنم هایم روي مواضعم پافشاري زیادي میدر بحث

  7  6  5  4  3  2  1 دهم تا به شکست اعتراف نکنم هرچه در توان دارم انجام می

مردم دریافتند که هر چقدر هم تلاش کنند، متقاعد کردن من در مورد اشتباهم 

  سخت است
1  2  3  4  5  6  7  

  7  6  5  4  3  2  1 هاي طولانی انجام خواهم داد کنم، بحث به جاي اینکه به اشتباهم اعتراف

کند، شدیداً در مقابل او  اي با من مخالفت می زمانی که کسی در مورد مسأله

 ایستم می
1  2  3  4  5  6  7  
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؛ نشانگر خیلی خیلی 1عدداي استفاده شده که گزینه 7در این تحقیق از طیف  :دقت فرمایید

؛ خیلی 7و عدد ؛ خیلی زیاد6عدد ؛ زیاد،5عدد؛ متوسط،4عدد؛ ؛ کم3عدد، ؛ خیلی کم2عددکم،

  .استخیلی زیاد 

 لطفاً به سؤالات با در نظر گرفتن قومیت خود پاسخ دهید  

  7  6  5  4  3  2  1 چقدر براي شما حفظ هویت با قومیت خودتان مهم است

  7  6  5  4  3  2  1 چقدر براي شما سازگار شدن با قومیت غالب مهم است

  7  6  5  4  3  2  1  کنید زبان قومیتی خود صحبت می شما اغلب به

  7  6  5  4  3  2  1 دهید را ترجیح می) چند فرهنگی(هاي چند قومیتی  زندگی و کار در محیط

  

 هاي زیر بیان نمایید لطفاً دیدگاه خودتان را در مورد مقایسه محصولات داخلی و خارجی، در قالب گویه  

تأثیر حضور محصولات خارجی قرار امنیت شغلی من در آینده بشدت تحت 

 گرفته دارد
1  2  3  4  5  6  7  

محصولات خارجی در حال صدمه زدن به کسب و کاري هستند که من در آینده 

 خواهم داشت
1  2  3  4  5  6  7  

اي از حضور رقبا و محصولات خارجی  رکود اقتصادي کنونی به مقدار گسترده

 نشأت گرفته است
1  2  3  4  5  6  7  

  7  6  5  4  3  2  1 شود اقتصادي عمدتاً منجر به افزایش محصولات و رقباي خارجی میمشکلات 

دهم، زمانی که همان  محصولات داخلی را نسبت به محصولات خارجی ترجیح می

  قیمت و کیفیت را دارند
1  2  3  4  5  6  7  

  7  6  5  4  3  2  1 تر از محصولات داخلی هستند به نظرم محصولات خارجی با کیفیت

  7  6  5  4  3  2  1 تر از محصولات داخلی هستند کنم محصولات خارجی گران میفکر 

به نظرم محصولات خارجی خدمات پس از فروش بهتري نسبت به محصولات 

 داخلی دارند
1  2  3  4  5  6  7  

  7  6  5  4  3  2  1 ذهنیت در مورد داشتن محصولات خارجی را دوست ندارم

  7  6  5  4  3  2  1  کنم گناه میخرم، احساس  زمانی که یک محصول خارجی می

  7  6  5  4  3  2  1 کنم نزدیکانم را به خرید محصولات داخلی تشویق می

  7  6  5  4  3  2  1 کنم با خرید محصولات داخلی به اقتصاد کشورم کمک می

  7  6  5  4  3  2  1 کالاهاي ایرانی، اولین، آخرین و بهترین هستند

کنیم به جاي اینکه به کشورهاي باید محصولات تولید شده در ایران را خریداري 

  دیگر اجازه دهیم از طریق ما ثروتمند شوند
1  2  3  4  5  6  7  

  7  6  5  4  3  2  1 بهتر است همیشه چیزهاي ساخته شده در ایران را خریداري کنیم

دهم  با اینکه ممکن است در درازمدت هزینه بیشتري را ایجاد کند ولی ترجیح می

 کشورم حمایت کنمتا از محصولات تولید شده در 
1  2  3  4  5  6  7  

در صورتی که نظرات و پیشنهادات براي بهتر شدن تحقیق حاضر دارید مرقوم 

   .فرمایید

   .در انتها از همکاري صمیمانه شما مجدداً سپاسگزارم


