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خريد كالاهاي كننده بر قصد تأثير كشورگرايي مصرف
  وارداتي

  
  
  

 چكيده

چنين بررسي تأثير  هدف اين پژوهش بررسي كشورگرايي مصرف كننده و هم  
به دنبال كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش آنها نسبت به محصولات وارداتي و 

روش انجام اين تحقيق، توصيفي از نوع  .باشد قصد خريد آن محصولات ميآن 
ت علمي و كاركنان كليه اعضاي هيا جامعه آماري تحقيق حاضر،. پيمايشي مي باشد

اي نسبي و گيري طبقهد كه با استفاده از روش نمونهنباشدانشگاه علامه طباطبائي مي
از  پس. نفر به عنوان نمونه آماري مورد بررسي قرار گرفتند 284تصادفي، تعداد 

هاي آماري از قبيل رگرسيون خطي ساده و  ها و انجام تحليل جمع آوري پرسشنامه
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جامعه از كشورگرايي نسبتاً پاييني رگرسيون خطي چندگانه مشخص شد كه افراد 
برخوردارند و ضرورت درك شده محصول، تأثير كشورگرايي مصرف كننده بر 

ت به واردات بر قصد خريد نگرش نسبت به واردات را تعديل مي كند و نگرش نسب
  .گذارد كالاهاي وارداتي تأثير مي

، ضرورت كشور مبدأقوم مداري، كشورگرايي مصرف كننده،  :واژگان كليدي
  .درك شده محصول، قصد خريد

  مقدمه
 ،صادرات به عنوان موتور محركه اقتصاد و رمز بقاي كشورها در بازارهاي جهاني  

از سوي ديگر صادرات امكان . كند نقش مهمي را در عرصه اقتصاد جهاني ايفا مي
هاي توليدي  استفاده از بازارهاي جهاني را براي رشد توليد داخلي مهيا كرده و بنگاه

 ،هاي بازار داخلي رها شده و با توسعه صادرات تا از محدوديت سازد را قادر مي
هاي اقتصادي حاصل در توليد جويي و از صرفهبازارهاي جهاني را هدف قرار دهند 

رقابت بين محصولات داخلي و خارجي در بازارهاي لذا  .بيشتر بهره برداري كنند
هاي با كيفيت نشانگرايش به سمت كالاها و . جهاني به سرعت رو به افزايش است

جهاني در كشورهاي در حال توسعه يك واقعيت است و ايران نيز از اين قاعده 
توسعه مانند ايران حال بنابراين محصولات داخلي در كشورهاي در. مستثني نيست

درك عواملي كه . طور مؤثر با محصولات وارداتي رقابت كننده بايد قادر باشند ب
ها مخصوصا دهد براي شركتتصميم خريد مصرف كنندگان را تحت تأثير قرار مي

يك . نند بسيار مهم و حياتي استكهايي كه در بازارهاي جهاني رقابت ميشركت
محصولات وارداتي را بر مبناي  ،كنندگانعقيده متعارف اين است كه مصرف

كنندگان محصولات كنند اما در بعضي موارد، مصرفكيفيت آنها خريداري مي
كيفيت داخلي را نسبت به محصولات باكيفيت خارجي ترجيح مي دهند و  بي

كيفيت خارجي را نسبت به محصولات بيبرعكس در موارد ديگر، محصولات 
تواند دليل اين پديده را عوامل ديگري مي ،بنابراين. دهند باكيفيت داخلي ترجيح مي

امروزه شاهد ورود انواع كالاهاي خارجي به  .)Nguyen et al.,2008( روشن كند
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كشورمان هستيم و اين امر حكايت از اين واقعيت دارد كه كالاهاي خارجي و 
در بازرگاني و . كنندتي عرصه را بر كالاهاي ساخت داخل تنگ كرده و ميواردا

بازاريابي امروزي مفاهيم جديدي وجود دارند كه توليدكنندگان داخلي بايد با اين 
كار گيرند كه يكي از اين مفاهيم كشورگرايي ه مفاهيم آشنا شوند و آنها را ب

كنندگاني هستند كه رفمصرف كنندگان كشورگرا، مص. مصرف كننده مي باشد
دهند محصولات و خدمات داخلي خريداري كنند و خريد محصولات ترجيح مي

دانند و معتقدند كه اين كار به اقتصاد پرستانه نميساخت خارج را يك عمل ميهن
توليدكنندگان علاوه  ،بنابراين ).Shimp and Sharma, 1987(زند داخلي صدمه مي
كنندگان ايراني را نيز در نظر  بايد كشورگرايي مصرفهاي كالابر توجه به ويژگي

. كننده در خريد محصولات بسيار تأثيرگذار استزيرا كشورگرايي مصرف ،بگيرند
هاي داخلي و خارجي در طراحي كنندگان و شركتتواند به توليدمي اين موضوع
ع كالا كمك بندي بازار، ترفيع و توزيگذاري، بخشهاي بازاريابي، قيمتاستراتژي

  .كند
 ايران صادرات غيرنفتي 1388در سال  ،عمومي گمرك ايران  به گزارش روابط  

چنين  هم. ميليون دلار رسيد 321ميليارد و  21ميعانات گازي به  بدون احتساب
واردات  ،آوري اطلاعات و ارتباطات گمرك ايران دفتر آمار و فن براساس گزارش

همان طور . رسيدميليون دلار  189ميليارد و  55مجموع به ر د 1388ما در سال  كشور
ميزان صادرات انواع كالاهاي غير نفتي ايران در برابر واردات  شود كه ملاحظه مي

انواع كالا نسبتاً ناچيز است و اين امر حكايت از اين واقعيت دارد كه توليدكنندگان 
بايد ديد كه چه  ،بنابراين. ستندداخلي با رقباي خارجي زيادي در بازار ايران روبرو ه

بر ويژه عواملي علاوه بر قيمت، كيفيت، مارك تجاري، خدمات پس از فروش 
. كنندگان ايراني تأثيرگذار مي باشدخريد كالاهاي داخلي و خارجي توسط مصرف

نتايج اين تحقيق . كننده است، كشورگرايي مصرفبسيار مهموامل عيكي از 
بندي بازار  چنين خارجي در بخش كنندگان داخلي و هموليدتواند بالاخص براي ت مي

هدف . هاي بازاريابي بسيار مفيد واقع شودو انتخاب بازار هدف و طراحي استراتژي
اين تحقيق بررسي كشورگرايي مصرف كننده و همچنين بررسي تأثير كشورگرايي 
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صد خريد آن مصرف كننده بر نگرش آنها نسبت به محصولات وارداتي و متعاقباً ق
  .محصولات مي باشد
  مباني نظري تحقيق

  ١مداري و قوم مداري مصرف كننده قوم
عنوان مركز ه مداري به ميل مشترك مردم براي در نظر گرفتن گروه خود بقوم  

جهان، تفسير واحدهاي اجتماعي ديگر از اين ديدگاه و طرد افرادي كه از نظر 
در سال  ٢سامنر). 261، 1384موون و مينور، (فرهنگي ناهمانند هستند، اشاره دارد 

از . )Hsu and Nein.2008( مداري را مطرح كرداولين تعريف رسمي از قوم 1906
نظر او قوم مداري عبارتست از عقيده افراد مبني بر اينكه گروه خودشان در مركز هر 

هر . شودچيزي قرار دارد و همه چيز در مقايسه با گروه آنها سنجيده و محاسبه مي
كند و برتري خود را به رخ ديگران مي كشد و به گروه متكبرانه به خود افتخار مي

 Nguyen et al.,2008 and(افراد خارج از گروه به چشم تحقيرآميزي نگاه مي كند 

Shankarmahes,2006(. ها، نمادهاي  ها، سمبل مدار، شديداً از سنتيك فرد قوم
 Kwak et(تصويري و محصولات مربوط به فرهنگ خود حمايت مي كند 

al.,2006(. ٣توسط جامعه شناساني مانند لوئيس 1970قوم مداري در دهه )و ) 1976
اين نظريه پردازان عقيده داشتند كه بعنوان . مورد بررسي قرار گرفت) 1976( ٤لين

تري ي عضو است، رفتار مناسبيك اصل اجتماعي، فردي كه در يك گروه خاص
 ).Javalgi et al., 2006( هاي ديگر داردبا اعضاي آن گروه نسبت به اعضاي گروه

مداري يك پديده جهاني كند كه قوماين طور استدلال مي 1976لوئيس در سال 
 Sharma et( طور عميق در روابط بين گروهي ريشه كرده استه است كه ب

al.,1995 .( مداري ها، نگرش قومنظريهمتعاقبا محققين بازاريابي با استفاده از اين
مداري در رشته بازاريابي، هنگام بررسي مفهوم قوم . كنند كننده را مطرح ميمصرف

گيرد دهند، بسيار مورد استفاده قرار ميكننده را شكل ميعواملي كه رفتار مصرف

                                                                                                                   
1- Ethnocentrism and Consumer Ethnocentrism 
2- Sumner 
3- Lewis 
4- Lynn 
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)Javalgi et al., 2005.( تواند در يك مداري ميالب عنوان شده، قومبا توجه به مط
خانواده، يك گروه كوچك، محله، قبيله، روستا، شهر و يا يك كشور نمود پيدا 

باشد محققين از مداري در سطح يك كشور مد نظر ميوقتي كه قوم ،بنابراين. كند
تر از يك  آن با عنوان گشورگرايي ياد مي كنند و زماني كه محدوده آن كوچك

  .نامند مداري ميآن را قوم) مثلاً قبيله يا شهر(باشد  كشور
  أتأثير كشور مبد

 محصول، مورد در متعددي تصميمات با محصول، يك خريد هنگام مشتري 

 هاي تلاش رفتاري علوم محققان. باشدمي روبرو آن هاي استفاده و خريد شيوه

 بين در. اندداده انجام تصميمات اين گيريلشك چگونگي بهتر درك جهت زيادي

كشور  متغير تاثير محصول، يك مصرف و خريد تصميم بر موثر عوامل شمار بي
 سازنده كشور ذهني تصوير زيرا. باشد مي توجه قابل )كشور سازنده كالا( ١أمبد

و  كم و محصول آن كيفيت مورد در كلي مشتري ادراك دهنده انعكاس كالا،
نشان دهنده اين  مبدأكشور تأثيرات  .)Haubl, 1996( است كشور آن مردم كيف

كنندگان در مورد كشوري كه محصول را توليد، مطلب است كه عقايد مصرف
مفهوم ). Luthy,2007(است  موثركرده بر تصميم خريد آنها  گذاري نشانمونتاژ يا 

 به نسبت كنندگان مصرف و بازرگانان كه است قالبي تصور و شهرت كشور مبدأ 

 جمله از متفاوتي متغيرهاي توسط تصوير اين .ددارن خاص كشور يك محصولات

 آن تاريخ و اقتصادي و سياسي هاي زمينه ملي، هاي مشخصه معروف، محصولات

 كشور أمبد كشور از ديگري مفهوم ).Nagashima,1970(گيرد مي شكل كشور

 بهبود براي .)Ahmed et al.,2004( باشدمي محصول مونتاژكننده يا توليدكننده

 كشور از شده استنباط تصوير خاص، محصولي توليد زمينه در شركت يك تصوير

. مي باشد اهميت حائز بازاريابي آميخته متغيرهاي انداره به، محصول آن مبدأ
 انواع بازاريابي در رقابتي مزيتي عنوان به را مثبت تصوير متعددي، شركتهاي

بعد از دهه . )Johansson and Nebenzhal,1986( كنند مي محسوب خود كالاهاي

                                                                                                                   
1- Country-Of-Origin (COO) 
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مي تواند نگرش مصرف كننده و قصد  مبدأتحقيقات نشان داد كه كشور  1960
عنوان مثال، بيكلي ه ب. هاي خارجي را تحت تأثير قرار دهد نشانخريد محصولات و 

بر ارزيابي محصول را بررسي كردند و  آتأثيرات كشور مبد 1982در سال  ١و نس
نگرش مصرف كننده نسبت به همه محصولات وارداتي  مبدأ بيان كردند كه كشور

هاي ويژه از آن كشور را  نشاناز يك كشور بخصوص و همچنين محصولات و 
ارزيابي هاي مصرف كننده از محصولات  مبدأكشور . تحت تأثير قرار مي دهد

 Liu et( ٢كيفيت و ارزش خريد:دهد خارجي را از دو جهت تحت تأثير قرار مي

al.,2007.( به اين نتيجه رسيده بودند  1960هاي قبل از  محققين آمريكايي در سال
يعني واردات . ارزيابي مشتري از محصول را تحت تأثير قرار مي دهد مبدأكه كشور 

از كشورهايي خاص بر ارزشيابي مشتريان از محصول تأثير مثبت و واردات از ديگر 
هاي  دارد و اين مسئله موجب شد كه در سال كشورها بر ارزشيابي آنها تأثير منفي

بيلكي و . بر خريد محصولات انجام شود مبدأبعد تحقيقات زيادي روي تأثير كشور 
بر ارزيابي يا  مبدأبه اين نكته اشاره مي كنند كه تأثير كشور  1982در سال  ٣نس

چشمگيرترين . برد رنج مي ٤روش شناختي  هاي انتخاب محصول از محدوديت
يك مقياس يا عامل منفرد  ديت اين بود كه بيشتر تحقيقات يا مطالعات فقطمحدو

به محدوديت هاي  1982مطالعات بعد از سال . را در نظر مي گرفتند مبدأيعني كشور 
هايي براي شناختي بيلكي و نس توجه بيشتري كردند و بعضي محققان روش روش

محققين به مسائل مطرح شده . كردندابداع  مبدأبهبود ابزار اندازه گيري تأثير كشور 
را به حوزه هاي جديدي  مبدأتوسط بيلكي و نس توجه بسياري كردند و تأثير كشور 

  ).Shin,1993,3(گسترش دادند 

  كشورگرايي مصرف كننده
نسبت به كالاهاي وارداتي، تحت  پديده ترجيح محصولات داخلي يا نظر منفي 

يا كشورگرايي  ١فرهنگي در برابر واردات، تعصب ٥گرايي اقتصاديعناوين ملي
                                                                                                                   
1- Bilkey and Nes 
2- Purchase Value 
3- Bilkey and Nes 
4- Methodological 
5- Economic Nationalism 
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همه اين عناوين ريشه  ).Shimp and Sharma,1987(شود كننده مطرح ميمصرف
زاجونس و  ).Shin,1993,7(اجتماعي كشورگرايي دارد ـ  در گرايش روانشناختي

عنوان كردند كه  1986در سال  ٣و پترسون و همكاران 1982در سال  ٢ماركوس
پرستانه نسبت به محصولات داخلي ممكن است منجر به  هاي ميهنواكنش
بعد از آن  ).(Moon,1997,13كننده شود هاي احساسي در رفتار مصرف واكنش

عنوان كشورگرايي مصرف كننده ه اين پديده را ب 1987شيمپ و شارما در سال 
براي بيان عقايد مشتريان داخلي درباره درستي خريد محصولات توليد شده در 

كشورگرايي . گيري دقيقي معرفي كردندمفهوم سازي و يك مقياس اندازهخارج 
كننده به سوي محصولات توليد شده در داخل كننده يعني تمايل مصرفمصرف

)Shimp and Sharma,1987 and Shin,1993,4.(  كشورگرايي مصرف كننده از
كشورگرايي . )Klein et al., 1998( مداري مشتق شده است تر قوم مفهوم عمومي

ه مصرف كننده، يك فرم و شكل اقتصادي منحصر به فرد از قوم مداري است كه ب
عنوان يك مفهوم با حيطه و قلمرو مشخص براي مطالعه رفتار مصرف كننده با 

كشورگرايي  ).Shimp and Sharma, 1987(رود  كار ميه مفاهيم بازاريابي ب
ه قيده كمك به رشد كشور بطور كلي بر عه مصرف كننده مانند كشورگرايي ب

. وسيله حمايت از اقتصاد و رشد اشتغال و صنعت در داخل كشور دلالت دارد
طور خاص ترجيحات و اولويت مصرف كننده نسبت ه كشورگرايي مصرف كننده ب

به محصولات ساخته شده در داخل كشور و مخالفت با محصولات ساخته شده در 
كشورگرايي مصرف كننده يكي از  ).Shin, 1993,9(خارج كشور مي باشد 

ترين انواع موانع غيرتعرفه اي براي ورود كالا به داخل كشورها بوده است  قديمي
)Shin, 1993,9( . كشورگرايي مصرف كننده مانند يك سياست غيررسمي دولتي در

و توليد كنندگان داخلي عمل مي كند ها  جهت حمايت بيش از حد از شركت
)Shankarmahesh,2006.(  مصرف كنندگان كشورگرا خريد محصولات داخلي را

يك عمل اخلاقي مي دانند اما يك نگراني عمده در مورد اين انگيزه هاي اخلاقي 

                                                                                                                   
1- Cultural Bias Against Imports 
2- Zajonce and Markus 
3- Peterson et al. 
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تر محصولات داخلي  مصرف كنندگان براي خريد محصولات داخلي، كيفيت پايين
مجموعه تحقيقاتي . )Spillan et al.,2007(نسبت به محصولات وارداتي مي باشد 

كه به بررسي عواملي كه بطور منفي بر نگرش نسبت به محصولات خارجي تأثير 
دارند، پرداخته اند، تأثير گذارترين و پرقدرت ترين اين عوامل را كشورگرايي 

كنندگان كشورگرا عقيده دارند كه مصرف ).Piron, 2002(دانند  مصرف كننده مي
كالاهاي وارداتي مورد تهديد تواند بوسيله رفاه و رضايت ملي و شخصي آنها مي

مصرف كنندگاني كه كشورگرا نيستند،  ).Shimp and Sharama,1987(قرار گيرد 
 .)Kucukemiroglu,1999(اعتقاد، توجه و تمايل بيشتري به كالاهاي وارداتي دارند 

 ، براي افرادي كه به شدت كشورگرا هستند، خريد محصولات وارداتي اشتباه است
گذارد و باعث زيرا از ديد آنها اين كار تأثير منفي بر اقتصاد داخلي به جاي مي

در . پرستانه مي باشد كاهش اشتغال و افزايش بيكاري مي شود و يك عمل غير ميهن
مقابل، افرادي كه كشورگرايي كمتري دارند، اعتقاد دارند كه محصولات خارجي 

اند و بر مبناي شايستگي خود مورد يد شدهكه كجا تول بايد بدون در نظر گرفتن اين
واتسون و رايت در  ).Durvasula, et al., 1997 and  Luthy,2007(ارزيابي قرار گيرند

نتيجه مي گيرند كه مصرف كنندگان با سطوح نسبتاً بالاي كشورگرايي،   2000سال 
منظور ه ب .كالاهاي وارداتي از كشور هاي با فرهنگ مشابه را بيشتر ترجيح مي دهند

ارزيابي كالاهاي وارداتي، معيار تشابه فرهنگي مي تواند براي مصرف كنندگان 
دهد كه  تحقيقات نشان مي ).Watson and Wright, 2000(كشورگرا، حياتي باشد 

مردم كشورهاي توسعه يافته و مدرن نسبت به مردم كشورهاي در حال توسعه 
  كشورگرايي كمتري دارند 

)Lindquist et al.,2001 and Sharma et al.,1995.(  همچنين تحقيقات نشان
دهد كه مصرف كنندگان در كشورهاي توسعه يافته محصولات توليد شده در  مي

 .)Herche, 1992(دانند  تر مي كيفيت كشور خود را نسبت به محصولات وارداتي با
در مقابل، مصرف كنندگان در كشورهاي در حال توسعه عقيده دارند محصولات 
توليد شده در كشور آنها از نظر كيفيت به خوبي محصولات وارداتي نيستند 

)Agbonifih and Elimimian,1999.( كنندگان محصولات و خدمات را مصرف
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وانگري و ثروت و ، ت١مانند نمايش منزلت و مقام(به منظور دريافت مزاياي عاطفي 
انتخاب ) ترمانند كيفيت و قيمت پايين(علاوه مزاياي عملي و كاربردي ه ب) اعتبار
هاي خارجي به منظور نمايش  استفاده از مارك ).Batra et al.,2000(كنند مي

جايگاه اجتماعي در كشورهاي در حال توسعه كه در آنها نابرابري و اختلاف درآمد 
 ).Kumar et al.,2009(باشد  و مقام بيشتر است، چشمگيرتر ميجايي جايگاه بهو جا

شود  هاي غربي باعث مي آرزوي داشتن يك زندگي همانند فرهنگ
ها را  كنندگان در كشورهاي درحال توسعه اغلب سعي كنند راه و رسم غربي مصرف

 Batra et al., 2000 and Kumar(وسيله خريد مارك هاي خارجي تقليد نمايند ه ب
et al., 2009.(  

اشتباه گرفته مي شود  مبدأكشورگرايي مصرف كننده اغلب با گرايش به كشور  
كشورگرايي مصرف . اگر چه اين دو موضوع متفاوت و مستقل از يكديگر مي باشند

عنوان يك گرايش عمومي به اجتناب از خريد محصولات خارجي، نسبت ه كننده ب
بيانگر جنبه هاي  مبدأكشور . شتري است، داراي تأثيرات بيمبدأبه تأثير كشور 

يكه كشورگرايي  عاطفي و شناختي تصميم گيري مصرف كننده است درحال
مصرف . مصرف كننده حاكي از جنبه هاي هنجاري و عاطفي رفتار خريدار مي باشد

استناد مي كنند كه در مورد محصول اطلاعات كافي  مبدأكنندگان وقتي به كشور 
هاي احساسي كه  آنها همچنين احتمال دارد تحت تأثير واكنش. در اختيار ندارند

از طرف ديگر، . ممكن است نسبت به يك كشور بخصوص داشته باشند، قرار بگيرند
احساسي نسبت به كشور  يها كشورگرايي مصرف كننده نه تنها تحت تأثير واكنش

نسبت خود فرد مي باشد بلكه تحت تأثير فشارهاي هنجاري كه يك مصرف كننده 
اين بعد هنجاري جنبه . گيردكند نيز قرار مي به خريد محصولات داخلي احساس مي

). Shankarmahesh,2006(منحصر به فرد كشورگرايي مصرف كننده مي باشد 
نشان  مبدأتحقيقات گذشته در كشورهاي در حال توسعه در مورد تأثير كشور 

كمي در مورد محصول دهد كه مصرف كنندگان خصوصاً زماني كه اطلاعات  مي
دليل آن هم به خاطر مخاطره . دهنددارند، بيشتر محصولات داخلي را ترجيح مي

                                                                                                                   
1- Display of Status 
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پرستي در برابر محصولات خارجي كمتر محصولات داخلي و همچنين گرايش ميهن
ميزان اهميتي كه يك مصرف كننده براي  ).Wand and Chen, 2004(باشد مي

داخلي يا خارجي بودن يك محصول قائل است به ميزان كشورگرايي او بستگي 
  ).Huddleston et al., 2001(دارد 

    نظري تحقيق الگوي
در نظري اين تحقيق برگرفته از كار تحقيقاتي جاوالجي و همكارانش  الگوي 

را در اصل بر مبناي مدل شارما و همكاران مي باشد كه آنها نيز مدل خود  2005سال 
 .نشان داده شده است 1در شكل الگو اين . طراحي كرده اند

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 مفهومي تحقيق الگو .1شكل

  نسبت به واردات كشورگرايي مصرف كننده و نگرش
ها و كشورها، متفاوت است كننده بين افراد، فرهنگميزان كشورگرايي مصرف 

)Kaynak and Kara,2002( تواند نگرش و قصد خريد كالاهاي خارجي را و مي
ه نگرش نسبت به خريد يك محصول ب ).Liu et al.,2007(تحت تأثير قرار دهد 

كردن يا نكردن با خريد آن محصول  عنوان ارزيابي كلي شخص در مورد موافقت
تحقيقات زيادي به بررسي رابطه بين  ).Brodowsky,2006(شود تعريف مي

اند كه كشورگرايي مصرف كننده و نگرش نسبت به محصولات وارداتي پرداخته
كننده كشورگراتر باشد، نتايج همه آنها حاكي از آن است كه هر چه يك مصرف

كشورگرايي 
 كنندهمصرف

نگرش نسبت به 
 واردات

قصد خريد 
 كالاهاي وارداتي

ضرورت درك شده 
 محصول
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 Javalgi et(مخالفت بيشتري نسبت به واردات محصولات خارجي خواهد داشت 

al.,2005.(  شارما و همكاران)زاركادا فراسر و )1998( ١، رويتر و همكاران)1995 ،
در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيدند كه كشورگرايي ) 2002( ٢فراسر

دارد كننده تأثير منفي بر نگرش نسبت به محصولات خارجي  مصرف
)Shankarmahesh,2006 and Khare,2006, 44.( بنابراين:  

كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش نسبت به واردات، تأثير منفي  :فرضيه اول
  .دارد

  3ضرورت درك شده محصول
اظهار مي كنند كه ضرورت درك شده محصول  1995شارما و همكاران در سال  

كشورگرايي مصرف كننده و نگرش نسبت و تهديد اقتصادي درك شده، رابطه بين 
امروزه به ويژه ضرورت محصول بسيار با اهميت مي . به واردات را تعديل مي كنند

باشد زيرا سبك زندگي در ارتباط با درك اينكه چه چيزي در زندگي ضروري و 
ي شارما و همكاران، زماني كه مصرف به عقيده. حياتي است شكل مي گيرد

شته باشند كه يك محصول خيلي ضروري مي باشد، در اين كنندگان اعتقاد دا
كشورگرايي ممكن . صورت آنها واردات محصول از خارج را راحت تر مي پذيرند

است در ذهن مصرف كننده وجود داشته باشد اما امكان دارد بر قصد خريد نهايي 
شد، اين مطلب خصوصاً زماني كه كالاي داخلي در دسترس نبا. تأثير نداشته باشد
مصرف كنندگان، اعم از كشورگرا و غير  ).Javalgi et al., 2005(صحيح تر است 

كشورگرا، نياز به واردات كالاهاي خاصي كه براي زندگي روزانه ضروري و حياتي 
بنابراين، اگر يك محصول بعنوان يك كالاي ضروري . هستند را احساس مي كنند

كمرنگ تري در تأثير بر نگرش  ادراك شده باشد، كشورگرايي مصرف كننده نقش
بنابراين فرضيه دوم  ).Shin, 1993,16(. كند نسبت به واردات آن محصول بازي مي
  :تحقيق را مي توان به شرح زير نوشت

 

                                                                                                                   
1- Ruyter et al. 
2- Zarkada-Fraser and Fraser 
3- Perceived Product Necessity 
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ضرورت درك شده يك كالاي وارداتي، تأثير كشورگرايي  :فرضيه دوم
  .كندكننده بر نگرش نسبت به واردات را تعديل مي مصرف

  به واردات و قصد خريد كالاهاي وارداتينگرش نسبت 
نگرش براي بازاريابان مهم نخواهد بود اگر بر آخرين گامي كه يك مصرف  

قصد خريد به  ).Javalgi et al.,2005(، تأثير نداشته باشد )خريد(دارد كننده بر مي
تمايل مصرف كننده به خريد يك مارك بخصوص طبق روال عادي در آينده و 

قصد خريد يك مفهوم  ).Yoo et al.,2000(كند رابر تغيير آن اشاره ميمقاومت در ب
هاي يافته ).Brodowsky, 2006(مناسب براي پيش بيني رفتار خريد واقعي مي باشد 

نيز رابطه مثبت بين نگرش نسبت به كالاهاي خارجي و قصد  مبدأتحقيقات كشور 
رود نگرش مثبت نسبت به ميلذا انتظار . كنندخريد كالاهاي خارجي را تأييد مي

كالاهاي وارداتي از هر كشوري بر تصميم خريد يك كالاي خارجي تأثير بگذارد 
)Javalgi et al., 2005.( بنابراين مي توان فرضيه سوم را به شرح زير نوشت:  

نگرش مثبت نسبت به واردات محصولات خارجي بر قصد خريد  :فرضيه سوم
  .ردمحصولات خارجي، تأثير مثبت دا

  روش شناسي تحقيق
اين تحقيق بر حسب دستاورد يا نتيجه تحقيق از نوع كاربردي و بر حسب اهداف  

تحقيق از نوع توصيفي است و به لحاظ استراتژي تحقيق مورد استفاده پيمايشي مي 
جامعه آماري اين تحقيق كليه اعضاي هيئت علمي و كاركنان دانشگاه علامه . باشد

. باشد گيري طبقه اي نسبي و تصادفي ميگيري، نمونهروش نمونه. باشند طباطبائي مي
در اين تحقيق به دليل محدود بودن جامعه از طريق فرمول زير تعداد نمونه محاسبه 

  ).71، 1383آذر و مومني، (شده است 
݊ ൌ

ܰ. ןܼ
మ

ଶ. . ݍ

ଶሺܰߝ െ 1ሻ  ןܼ
మ

ଶ. .  ݍ
 

تعيين شد و با در نظر  نفر 1084كه حجم جامعه  در تحقيق حاضر با توجه به اين 
هر كدام ) درصد موفقيت و عدم موفقيت( qو  p، 05/0برابر ) دقت برآورد(εگرفتن
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 دست آمد،ه ب 284حجم نمونه از طريق فرمول بالا  95/0و در سطح اطمينان % 50
 375تعداد هاي مورد نياز براي انجام اين تحقيق  آوري اطلاعات و داده كه براي جمع

پرسشنامه برگشت داده  284پرسشنامه ميان جامعه آماري توزيع شد كه از اين تعداد، 
  .مي باشد 76/0بنابراين نرخ بازگشت پرسشنامه . شد
سئواله براي اندازه گيري ميزان  17يك مقياس  1987شيمپ و شارما در سال  

ابداع  ١هكشورگرايي مصرف كننده با عنوان مقياس كشورگرايي مصرف كنند
تقريباً در تمامي تحقيقاتي كه در مورد  ).Shimp and Sharma, 1987(كردند 

كشورگرايي مصرف كننده انجام شده، براي اندازه گيري كشورگرايي از اين مقياس 
سئواله  10سئوال، يك مقياس  7شيمپ و شارما با حذف . استفاده شده است

ن نيز از اعتبار بالايي برخوردار كشورگرايي مصرف كننده نيز معرفي كردند كه آ
در اين تحقيق با توجه به شرايط كشور ايران و با نظر تعدادي از . باشد مي

گيري كشورگرايي  سئوال براي اندازه 7نظران و اساتيد بازرايابي، تعداد  صاحب
پرسشنامه مربوط به متغير  7تا  1سئولات . مصرف كننده انتخاب و استفاده شده است

  . ي مصرف كننده مي باشدكشورگراي
هاي مختلف، كننده در كشورها و فرهنگسطح يا ميزان كشورگرايي مصرف 
 Kwak et( مختلف، متفاوت مي باشد مبدأهاي مختلف محصول و كشورهاي طبقه

al., 2006(. كنند تصوير يك كشور ممكن است نسبت به اظهار مي ٢جاف و نبنزال
كننده بنابراين بطور مشابه ميزان كشورگرايي مصرف. طبقه محصول، متفاوت باشد

 Balabanis and(نيز ممكن است نسبت به طبقه محصول، متفاوت باشد 

Diamantopoulos, 2004( .ابراز مي كنند كه مصرف  1996در سال  ٣لانتز و لوب
كنندگان كشورگراي كانادايي يك مجموعه از محصولات مشابه كه از دو كشور 

به نظر مي رسد بررسي  ،بنابراين. ده اند را متفاوت ارزيابي مي كنندمختلف وارد ش
بر ميزان رابطه بين كشورگرايي مصرف  مبدأتأثير كشور سازنده كالا يا همان كشور 

 Evanschitzky et) باشد كننده و ترجيح محصولات خارجي مفيد و با اهميت مي

                                                                                                                   
1- Consumer Ethnocentric Tendency Scale (CETSCALE) 
2- Jaffe and Nebenzahl, 2001. 
3- Lantz and Loeb 
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al., 2008) ه ممكن است در رابطه با اگرچه ميزان تأثير كشورگرايي مصرف كنند
هر كشور و طبقه كالا فرق كند اما مصرف كنندگاني كه كشورگرايي بيشتري دارند 

طور ه نسبت به آنهايي كه كشورگرايي كمتري دارند معمولاً محصولات خارجي را ب
 Netemeyer(منفي ارزيابي مي كنند و تمايل كمتري به خريد آن محصولات دارند 

et al., 1991.(  
تلويزيون، يخچال و دستگاه پخش (بنابراين در اين تحقيق سه نوع كالاي متفاوت  

توليد شده اند، در ) چين، كره و ژاپن(كه توسط سه كشور متفاوت ) دي وي دي
متفاوت،  مبدأنظر گرفته شده است تا هم تأثير كالاهاي متفاوت و هم تأثير كشور 

سئوال مربوط به ضرورت هر  3اضر، در پرسشنامه تحقيق ح. مورد بررسي قرار گيرد
سئوال مربوط به نگرش مصرف كنندگان نسبت به  3يك از محصولات بالا، 
سئوال مربوط به قصد خريد هر يك از اين محصولات  9واردات اين محصولات و 

. توليد شده اند) چين، كره، ژاپن(وارداتي مي باشد كه توسط كشورهاي متفاوت 
و تحقيق جاوالجي و همكاران  1993تحقيق شاين در سال اين سئوالات برگرفته از 

روايي پرسشنامه، پيش از توزيع نهايي آن  تعيينبه منظور  .مي باشد 2005در سال 
محققين آن را در اختيار تعدادي از صاحبنظران و اساتيد ، ميان عناصر جامعه آماري

مات اصلاحي در بازاريابي و مديريت قرار داده و پس از اخذ نظرات آنان، اقدا
در حقيقت در اين تحقيق از روايي صوري و محتوايي براي . انجام گرفت  پرسشنامه

چنين براي آزمون پايايي پرسشنامه از ضريب  هم. ه استتعيين روايي استفاده گرديد
آلفاي كرونباخ استفاده شده است كه ضريب آلفاي كرونباخ با استفاده از نرم افزار 

SPSS ه ب 85/0سئوال آخر پرسشنامه  15و براي  86/0اول پرسشنامه  سئوال 7، براي
سئوال اول پرسشنامه شامل گزينه هاي هفت ارزشي و  7از آنجايي كه . دست آمد

هاي پنج ارزشي مي باشند، دو آلفاي كرونباخ  سئوال آخر پرسشنامه شامل گزينه 15
باشند  مي/. 7شتر از به اين دليل كه ضرايب آلفاي كرونباخ بي. محاسبه گرديده است

همچنين اندازه گيري سئوالات بسته در . باشد لذا پايايي پرسشنامه مورد تاييد مي
 .مقياس هاي هفت ارزشي و پنج ارزشي در مقابل پارامترهاي كيفي انجام شده است

ابتدا با محاسبه ميانگين هر متغير به توصيف متغيرهاي مدل پرداخته  ر اين تحقيقد
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استفاده از سه رگرسيون خطي، فرضيه اول مورد بررسي قرار مي  سپس باشود مي
سه رگرسيون ساده و سه رگرسيون (همچنين با استفاده از شش رگرسيون . گيرد

شود و در نهايت با استفاده از نه پرداخته مي به بررسي فرضيه دوم) چندگانه
  .رگرسيون خطي، فرضيه سوم بررسي مي گردد

  هاي تحقيق يافته
در مورد متغير كشورگرايي مصرف كننده با توجه به اينكه ميانگين اين متغير  
توان نتيجه گرفت كه جامعه تحقيق حاضر از كشورگرايي مصرف  باشد، ميمي 25/3

يعني كالاهاي خارجي را نسبت به كالاهاي داخلي  ؛كننده نسبتاً پاييني برخوردارند
ت درك شده كالا، يخچال با ميانگين در مورد متغير ضرور. دهند بيشتر ترجيح مي

در رتبه دوم و دستگاه پخش دي وي  26/4در رتبه اول، تلويزيون با ميانگين  73/4
افراد جامعه، يخچال و  يعني از نظر .در رتبه سوم قرار دارد 21/3دي با ميانگين 

در . تلويزيون ضروري و دستگاه پخش دي وي دي نيز تا حدودي ضروري مي باشد
در رتبه اول،  77/3با متغير نگرش نسبت به واردات كالا، يخچال با ميانگين رابطه 

 45/3در رتبه دوم و دستگاه پخش دي وي دي با ميانگين  74/3تلويزيون با ميانگين 
 .يعني در كل نگرش نسبت به واردات هر سه كالا مثبت است. در رتبه سوم قرار دارد

در رابطه با تلويزيون، تلويزيون ژاپني با تي، در مورد متغير قصد خريد كالاهاي واردا
در رتبه دوم و  58/3در رتبه اول، تلويزيون كره اي با ميانگين  22/4ميانگين 

در رابطه با يخچال، يخچال . در رتبه سوم قرار دارد 74/1تلويزيون چيني با ميانگين 
در رتبه دوم و  64/3اي با ميانگين  در رتبه اول، يخچال كره 05/4ژاپني با ميانگين 

در رتبه سوم قرار دارد و در رابطه با دستگاه پخش دي  75/1يخچال چيني با ميانگين 
در رتبه اول، دستگاه  00/4وي دي، دستگاه پخش دي وي دي ژاپني با ميانگين 

در رتبه دوم و دستگاه پخش دي وي  62/3پخش دي وي دي كره اي با ميانگين 
در  شود همان طور كه ملاحظه مي. رتبه سوم قرار دارددر  87/1دي چيني با ميانگين 

رابطه با هر سه كالا، ژاپن در رتبه اول، كره در رتبه دوم و چين در رتبه سوم قرار 
يعني افراد جامعه اين تحقيق، كالاهاي ژاپني را بيشتر مي پسندند و بيشتر قصد  ؛دارد
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چنين  ت دوم قرار دارد، همخريد كالاهاي ژاپني دارند و كالاهاي كره اي در اولوي
يعني عدد (كشور چين در رابطه با هر سه كالا، ميانگيني پايين تر از مقدار حد وسط 

دارد و از لحاظ هر سه نوع كالا در وضعيت نامطلوبي قرار دارد به عبارت ديگر ) 3
  .افراد جامعه تمايلي به خريد جنس چيني ندارند

  فرضيه اول براي آزمون) سه رگرسيون(رگرسيون خطي 
با استفاده از سه رگرسيون خطي به بررسي فرضيه اول كه مي گويد كشورگرايي  

  .پرداخته مي شود مصرف كننده بر نگرش نسبت به واردات تأثير منفي دارد،
  صفر را نتيجه  فرضيهباشد  05/0داري بزرگتر از مقدار خطا اگر مقدار سطح معني 

  .باشد فرض يك را نتيجه مي گيريم 05/0مي گيريم و اگر كمتر از مقدار خطا 
  نتايج سه رگرسيون خطي براي آزمون فرضيه اول .1جدول

  متغير 

ري
ي دا

معن
ح 
سط

 

خطا
دار 

مق
تي  

ره 
آما

 

رد 
ندا
ستا

ب ا
ضري )

ثير
ن تأ

ميزا
(

 

 -410/0 -543/7 05/0 000/0 نگرش نسبت به واردات تلويزيون
  -302/0  -311/5 05/0  000/0 نگرش نسبت به واردات يخچال

  -447/0  -397/8 05/0  000/0 نگرش نسبت به واردات دستگاه پخش دي وي دي
 

و كوچكتر از مقدار خطا  000/0چون مقدار سطح معني داري براي هر سه كالا  
يعني  درصد فرض يك را نتيجه مي گيريم 95مي باشد، با اطمينان  05/0

كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش نسبت به واردات تاثير معني داري دارد كه 
  .بنابراين فرضيه اول تأييد مي شود. مي باشد) معكوس(مقدار اين تأثير منفي 
براي ) سه رگرسيون ساده و سه رگرسيون چندگانه(رگرسيون خطي 
  آزمون فرضيه دوم

ضرورت فرضيه دوم كه مي گويد با استفاده از شش رگرسيون خطي به بررسي  
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كننده بر نگرش نسبت به درك شده يك كالاي وارداتي، تأثير كشورگرايي مصرف
  كند؛ واردات را تعديل مي
  نتايج شش رگرسيون خطي براي آزمون فرضيه دوم .2جدول

  يخچال  تلويزيون  ضرايب استاندارد
دستگاه پخش 
  دي وي دي

  - 447/0  - 302/0 -410/0 كشورگرايي مصرف كننده
  - 424/0  - 301/0 -399/0 كشورگرايي مصرف كننده

  348/0  006/0 233/0 )تعديل كننده(ضرورت درك شده محصول
  تعديل كرده  تعديل كرده تعديل كرده نتيجه گيري

  
براي آزمون اين فرضيه ابتدا با استفاده از سه رگرسيون ساده تأثير كشورگرايي   

مصرف كننده بر نگرش نسبت به وادرات كالاهاي تلويزيون، يخچال و دستگاه 
پخش دي وي دي بررسي شد سپس با استفاده از سه رگرسيون چندگانه ديگر، تأثير 

الاهاي تلويزيون، همزمان كشورگرايي مصرف كننده و ضرورت درك شده ك
يخچال و دستگاه پخش دي وي دي بر نگرش نسبت به وادرات اين سه كالا مورد 

با توجه به رگرسيون در مرحله اول كه فقط تأثير متغير مستقل . بررسي قرار داده شد
نگرش نسبت به واردات بررسي بر متغير وابسته  راكشورگرايي مصرف كننده 

م كه تأثير متغيرهاي مستقل كشورگرايي مصرف و رگرسيون در مرحله دوكند  مي
را همزمان بر متغير وابسته ) تعديل كننده(كننده و ضرورت درك شده محصول 

بررسي مي كند، در مورد هر سه كالا شاهد كاهش ميزان  نگرش نسبت به واردات
عنوان ه ب. تاثير منفي كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش نسبت به واردات هستيم

زان تأثير كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش نسبت به واردات تلويزيون مثال مي
زمان متغيرهاي مستقل كشورگرايي مصرف  مي باشد اما زماني كه تأثير هم -410/0

كننده و ضرورت درك شده تلويزون را بر نگرش نسبت واردات تلويزيون بررسي 
ت به واردات مي كنيم، ميزان تأثير كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش نسب

ضرورت درك شده كالاي عبارت ديگر ه كاهش مي يابد ب -399/0تلويزيون به 
كننده بر نگرش نسبت به واردات تلويزيون را تلويزيون تأثير كشورگرايي مصرف
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براي كالاهاي يخچال و دستگاه پخش دي وي دي نيز همين  .تعديل كرده است
  . نيز تاييد مي شودبنابراين فرضيه دوم . وضعيت برقرار مي باشد

كشورگرايي مصرف كننده بر نگرش نسبت به واردات يك كالا تأثير منفي دارد  
يعني يك فرد كشورگرا نگرش مثبتي نسبت به واردات كالا ندارد اما زماني كه 

اين ضرورت درك (كالاي خاصي از نظر او براي زندگي روزمره ضروري باشد 
كيفيت بودن كالاي كالا در كشور يا بي شده ممكن است ناشي از عدم توليد آن

در نتيجه اين ) توليد شده در داخل و همچنين به دليل ضرورت ذاتي آن كالا باشد
ضرورت باعث مي شود تأثير منفي كشورگرايي او بر نگرشش نسبت به واردات آن 
كالا كاهش پيدا كند يعني علي رغم اينكه آن فرد كشورگراست و كالاهاي داخلي 

تر ترجيح مي دهد اما به دليل ضرورت كالا، او كالاي وارداتي را ترجيح را بيش
  .خواهد داد

  براي آزمون فرضيه سوم) نه رگرسيون(رگرسيون خطي 
با استفاده از نه رگرسيون خطي تاثير نگرش نسبت به واردات محصولات خارجي  

  .بر قصد خريد محصولات خارجي بررسي مي گردد
  نتايج نه رگرسيون خطي براي آزمون فرضيه سوم .3جدول

  نتيجه  آماره تي  مقدار خطا سطح معني داري ضريب تعيين متغير 
  123/0  075/2  05/0 039/0 015/0 تلويزيون چيني
  429/0  980/7  05/0 000/0 184/0 تلويزيون ژاپني
  403/0  399/7  05/0 000/0 163/0 تلويزيون كره اي
  052/0  871/0  05/0 384/0 003/0 يخچال چيني
  352/0  317/6  05/0 000/0 124/0 يخچال ژاپني
  370/0  691/6  05/0 000/0 137/0 يخچال كره اي
  194/0  327/3  05/0 001/0 038/0 دي وي دي چيني
  355/0  381/6  05/0 000/0 126/0 دي وي دي ژاپني
  376/0  810/6  05/0 000/0 141/0 دي وي دي كره اي
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آزمون اين فرضيه، با استفاده از نه رگرسيون خطي تاثير نگرش نسبت به  به منظور  
واردات سه كالاي تلويزيون، يخچال و دستگاه پخش دي وي دي بر قصد خريد اين 
سه كالا كه توسط سه كشور چين، كره و ژاپن توايد شده اند؛ مورد بررسي قرار 

تلويزيون بر قصد خريد تر، تأثير نگرش نسبت به واردات به زبان ساده. گرفت
طور مجزا مورد بررسي قرار ه تلويزيون چيني، تلويزيون كره اي و تلويزيون ژاپني ب

براي كالاهاي يخچال و دستگاه پخش دي وي دي نيز به همين صورت (گرفت 
و مشخص شد نگرش نسبت به واردات تلويزيون، يخچال و دستگاه پخش  )عمل شد

كالا كه توسط سه كشور توليد شده اند، تأثير دي وي دي بر قصد خريد اين سه 
عنوان مثال نگرش نسبت به واردات تلويزيون بر قصد خريد تلويزيون ه ب. مثبت دارد

چيني تأثير مثبت دارد، نگرش نسبت به واردات تلويزيون بر قصد خريد تلويزيون 
كره اي تأثير مثبت دارد، نگرش نسبت به واردات يخچال بر قصد خريد يخچال 

اين  ،بنابراين. اثبات نشد اين رابطه در مورد يخچال چينيژاپني تأثير مثبت دارد، فقط 
نگرش مثبت نسبت به واردات محصولات خارجي بر قصد فرضيه تاييد شد يعني 

دليل انتخاب كالاها از كشورهاي . خريد محصولات خارجي تأثير مثبت دارد
نيز مورد بررسي قرار گيرد و همان طور كه در  مبدأمختلف اين بود كه تأثير كشور 

ير نگرش نسبت به واردات مثلاً تلويزيون بر قصد خريد ملاحظه كرديد تأث 3جدول 
و ) همين طور براي ساير كالاها(تلويزيون چيني، كره اي و ژاپني متفاوت مي باشد 

همچنين با توجه به ميانگين متغيرها، قصد خريد كالاهاي مشابه از كشورهاي مختلف 
ز در تصميم خريد افراد ني مبدأگيريم كه متغير كشور  نيز متفاوت است، لذا نتيجه مي

علاوه بر كنندگان در انتخاب كالا مصرف بنابراين .باشد بسيار تأثيرگذار مي
كشور ... هايي مانند قيمت، نام تجاري، كيفيت، خدمات پس از فروش و ويژگي

  .دهند را نيز بعنوان يك عامل مهم مورد توجه قرار مي سازنده كالا
  نتيجه گيري

گرايي مصرف كننده، ممكن است به دليل ساختار و پايين بودن ميزان كشور 
نه تنها ايران داراي جمعيت متنوعي است . تركيب تاريخي و فرهنگي ايران باشد
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بلكه اين كشور براي هزاران سال  ، يعني از خرده فرهنگ هاي مختلفي تشكيل شده
در نتيجه اين تنوع داخلي و . مانند يك پل تجاري بين غرب و شرق بوده است

ها ممكن است باعث شده باشد كه ايرانيان راحت تر  رتباط با مردم ديگر فرهنگا
عموماً مصرف كنندگان در . را بپذيرند و كشورگرايي كمتري داشته باشندها  خارجي

كشورهاي در حال توسعه از جمله ايران اعتقاد دارند كه محصولات ساخته شده در 
محصولات خارجي را بيشتر  ،بنابراين ،كشورشان از كيفيت پاييني برخوردار هستند

از طرف ديگر مصرف كنندگان در كشورهاي در حال توسعه، . دهند ترجيح مي
خريد و مصرف محصولات خارجي را باعث افزايش پرستيژ و جايگاه و مقام خود 

) كيفيت درك شده محصول(به عبارت ديگر مزاياي كاربردي . دانند در اجتماع مي
كند و باعث  ثيرات كشورگرايي آنها را خنثي ميتأ) مبدأشور ك( نمادينو مزاياي 

  .شود مصرف كنندگان محصولات خارجي را بيشتر ترجيح دهند مي
كنندگان اين است كه توليدكنندگان و  در شرايطي كه ذهنيت مصرف 

فروشندگان داخلي فقط به فكر فروش محصولات خود و كسب سود هستند و بطور 
دگان توجه نمي كنند، مصرف كنندگان علي رغم كلي به حقوق مصرف كنن

. اي كه به كشور خود دارند ترجيح مي دهند كالاهاي خارجي خريداري كنند علاقه
اين ذهنيت منفي مصرف كنندگان در مورد توليدكنندگان و كالاهاي داخلي باعث 

  .كاهش كشورگرايي آنها شده است
تمايل به خريد محصولات  كشورگرايي پايين مصرف كنندگان و در نتيجه عدم 

 :داخلي، زيان هاي مختلفي براي اقتصاد و بازرگاني كشور به شرح زير به همراه دارد
خريد كالاهاي خارجي توسط مصرف كنندگان داخلي موجب خروج بيشتر ارز  ـ1

  .شود از كشور مي
كاهش فروش محصولات داخلي باعث محدود شدن توليد موسسات صنعتي  ـ2 

شد و در نتيجه امكان استفاده از صرفه جويي ناشي از مقياس براي داخلي خواهد 
اين وضعيت به نوبه خود قيمت تمام شده محصولات . آنها وجود نخواهد داشت

  .دهدداخلي را افزايش مي
گرايش مصرف كنندگان به سمت كالاهاي خارجي، سرمايه گذاري در زمينه  ـ3 
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هاي مورد نياز جامعه را كاهش خواهد داد توليد كالاهاي مصرفي بادوام و ديگر كالا
  .و گرايش به واردات را بيشتر خواهد كرد

عدم خريد محصولات داخلي موجب ورشكسته شدن و تعطيلي موسسات  ـ4 
توليدي داخلي و در نتيجه افزايش نرخ بيكاري در كشور خواهد شد كه اين موضوع 

  .جود خواهد آوردنيز به نوبه خود مشكلات اجتماعي و فرهنگي زيادي بو
وجود اين شرايط باعث مي شود كه توليدكنندگان داخلي اعتماد به نفس و  ـ 5 

انگيزه خود را براي تلاش در راه بهبود كيفيت و نوآوري از دست بدهند و توان 
  .رقابتي آنها هر چه بيشتر كاهش يابد

فقدان انگيزه كافي در مديران واحدهاي توليدي به علت پايين بودن كارايي و  ـ6 
عدم موفقيت در بازار داخلي، از ميزان تلاش آنها براي صادراتي شدن محصولات 

  .كاهد اين واحدها مي
توان در گردونه افت كيفي محصولات به آن اشاره كرد،  از جمله مواردي كه مي  

در واقع مصرف كنندگان نمي پذيرند كه دو . راني مي باشدمسأله ارزاني كالاهاي اي
جنس مشابه ايراني و خارجي را به يك قيمت خريداري كنند، زيرا رفتار مصرف 
كنندگان در اثر خريدهاي متعدد به گونه اي شكل گرفته است كه كيفيت 

 از اين. تر از محصولات مشابه خارجي مي دانند محصولات داخلي را همواره پايين
اند كه بايد خريد محصولات داخلي نيز به مراتب ارزانتر از  رو به تجربه دريافته

در نتيجه اين مسأله باعث مي شود تا بسياري از كساني كه . محصولات خارجي باشد
هاي بيشتر،  براي رشد كيفي محصولات خود تلاش مي كنند علي رغم صرف هزينه

ند و پس از مدتي مثل اكثر توليد نتوانند به درآمدهاي جايگزين دست پيدا كن
كنندگان صرفاً به ميزان توليد و فروش محصولات خود و نه مرغوبيت آنها مي 

روند فزاينده ورود  مي باشدمشكل ديگري كه بخش توليد با آن مواجه . انديشند
كه موجب كاهش فروش  است )از طرق مختلف رسمي و قاچاق( كالاهاي وارداتي

اين وضعيت به كسادي كار بسياري از . ه استي شدواحدهاي توليدي داخل
البته در نگاه . ويژه توليدكنندگان كوچك انجاميده است  هاي توليدي كشور به بخش

شود  اول، تعرفه پايين واردات، عامل مشكلات بسياري از توليدكنندگان محسوب مي
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قابل شده بسياري از محصولات در كشورمان  ولي واقعيت آن است كه قيمت تمام
اي مشكلات بخش توليد با  رقابت با كالاهاي مشابه خارجي نيست و حل ريشه

  .ها ممكن نخواهد بود افزايش تعرفه
از آنجايي كه ميزان كشورگرايي مصرف كننده در جامعه ما پايين مي باشد و   

گردد با  افراد بيشتر تمايل دارند كالاهاي خارجي خريداري نمايند پيشنهاد مي
يد و هدفمند و همچنين حضور كارشناسان در برنامه هاي مختلف، ضرر و تبليغات مف

زيان هاي خريد كالاهاي خارجي از طريق وسايل ارتباط جمعي به مردم گوشزد 
شود تا آنها آگاه شوند كه خريد كالاهاي خارجي در كل به نفع خود آنها و جامعه 

مربوط به پايين بودن  همچنين همان طور كه عنوان شد بخشي از دلايل. نمي باشد
كشورگرايي مصرف كننده ناشي از ذهنيت و فرهنگي است كه به مرور زمان 

كيفيت مي باشند و  شود كه تمام كالاهاي داخلي بي جاافتاده و اين طور تصور مي
كالاهاي خارجي را باعث افزايش منزلت خود مي دانند، بنابراين پيشنهاد مي گردد 

برنامه هاي آموزشي و تبليغي مناسب و شناساندن  كه مسئولان ذيربط از طريق
كالاهاي باكيفيت داخلي به مردم درصدد تغيير اين فرهنگ برآيند، همچنين افزايش 
كيفيت كالاهاي داخلي باعث خواهد شد كه افراد نسبت به كالاها و توليدكنندگان 

يابد و به  داخلي ذهنيت مثبتي پيدا كنند و به مرور زمان كشورگرايي آنها افزايش
  .سمت خريد كالاهاي داخلي متمايل شوند

تحريك حس ميهن پرستي و كشورگرايي براي حمايت از توليدات داخلي مفيد   
مي باشد اما اين كار در درازمدت جواب نمي دهد زيرا زماني كه مصرف كنندگان 

كنند كه توليدكنندگان داخلي به رضايت مصرف كننده اهميت نمي  مشاهده مي
گذارند و همچنان به توليد كالاهاي بي كيفيت و  و به حقوق آنها احترام نميدهند 

غيراستاندارد خود ادامه مي دهند، در نتيجه مصرف كنندگان نيز با آگاهي از عواقب 
، به ...)مانند افزايش نرخ بيكاري و(زيانبار خريد محصولات خارجي براي كشور 

اين توليدكنندگان داخلي بايد به بنابر. خريد محصولات خارجي روي مي آورند
حقوق مصرف كنندگان احترام بگذارند و با افزايش كيفيت محصولات خود در 

  .صدد جلب رضايت هرچه بيشتر آنان برآيند
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با توجه به اينكه ضرورت درك شده يك كالاي وارداتي، تأثير كشورگرايي   
يجه پيشنهاد مي در نت كندكننده بر نگرش نسبت به واردات را تعديل ميمصرف

باشند با  گردد حتي الامكان كالاهايي كه براي زندگي روزمره افراد ضروري مي
كيفيت خوب و قيمت مناسب در داخل توليد شوند تا افرادي كه كشورگرا هستند 

 .ديگر مجبور نباشند بر خلاف ميلشان كالاهاي خارجي خريداري كنند
كه در دنياي رقابتي امروز، برآورده  توليدكنندگان بايد اين واقعيت را بپذيرند  

و انتظارات مصرف كنندگان يك امر حياتي است كه هم ها  كردن نيازها، خواسته
. منافع موسسات توليدي و هم اقتصاد جامعه را در بلند مدت تحت تأثير قرار مي دهد

توليدكنندگان داخلي به جاي اينكه تلاش خود را صرفاً در جهت افزايش  ،بنابراين
ر چه بيشتر فروش محصولات و حداكثر نمودن سود كوتاه مدت خود صرف ه

كيفيت پايين . نمايند بايد جلب رضايت مصرف كنندگان را مورد تأكيد قرار دهند
اثرات بلندمدت و نامطلوبي بر اعتبار توليدكننده داشته و باعث از دست دادن اعتماد 

يگر كيفيت خوب هر شود، از طرف د كننده به محصولات توليدي مي مصرف
. گردد محصول موجب تشويق خريدار و توصيه به خريد آن محصول به سايرين مي

توان  انداز مي از اين چشم. تر است زيرا مشتري به دنبال كيفيت بالاتر و قيمت پايين
رويه كالاهاي مصرفي و  گفت اگر كشورمان درصدد مبارزه با قاچاق و واردات بي

رعايت بايست به افزايش كيفيت توليدات الزام و  است، مي افزايش صادرات غيرنفتي
 .هاي كيفيت را براي توليدكنندگان اجباري نمايد دريافت گواهينامهاستانداردها و 

دنياي پيشرفته امروز به دنبال اين است كه رضايت مشتري را در حد اعلي جلب   
توليدات با لذا مصرف كنندگان گرايش دروني خويش را در حمايت از . نمايد

متأسفانه مردم اطلاعات فني در خصوص محصولات را از . ابراز مي دارند كيفيت
به عبارت ديگر، به جز تعداد معدودي از . دست نمي آورنده هاي صحيح ب كانال

مردم، بيشتر افراد اطلاعات خود را از طريق فروشندگان كسب مي كنند و معمولاً 
. اي سود بيشتري هستند به مردم معرفي مي نمايندفروشندگان نيز كالاهايي را كه دار

از اين رو لازم است كه مردم براي حمايت از توليدات با كيفيت داخلي، اطلاعات 
شود يك سيستم اطلاع رساني  خود را از مسير درست كسب كنند كه پيشنهاد مي
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جامع و كامل در خصوص حمايت از مصرف كننده از بعد اطلاعاتي و ارائه 
  .ت لازم به آنها در داخل بوجود آيداطلاعا

مشابه داخلي آن با كيفيت مرغوب و  دولت بايد از ورود كالاهاي خارجي كه  
همچنين موسسه استاندارد بايستي در  .نمايداستاندارد لازم موجود است جلوگيري 

تر باشد و با شناسايي موانع محيطي و  زمينه نظارت بر كيفيت توليدات داخلي جدي
كه در راه بهبود كيفيت وجود دارد خدمات اطلاعاتي و فني لازم را در  مديريتي

توليدكنندگان نيز به منظور افزايش كيفيت . اختيار موسسات توليدي كشور قرار دهد
محصولات بايستي از مواد اوليه مرغوب استفاده كنند، از تكنولوژي هاي پيشرفته 

كيد كافي بر كنترل كيفيت داشته بهره ببرند، دانش فني خود را افزايش دهند، تأ
كارشناسان دلايل پائين بودن كيفيت كالا و خدمات را معمولاً در سوء اكثر . باشند

. ريزي مناسب و كم بها دادن به وظيفه كنترل كيفيت مي دانند برنامه مديريت، عدم
بنابراين اولين مسئول حفظ كيفيت محصول و يا خدمت، مديران موسسات توليدي يا 

وقتي مديريت دست به تلاشي منظم و دائمي براي افزايش كيفيت . اتي هستندخدم
در نتيجه مديران موسسات . شود بزند اين روند به تمام قسمت هاي سازمان منتقل مي

  .بايستي تمام تلاش خود را براي افزايش كيفيت انجام دهند
ارجي به خ مروز با اين واقعيت روبرو هستيم كه واردات بي رويه محصولاتا  

هاي توليدي داخلي شده  كارخانه بازارهاي كشورمان سبب ورشكستگي بسياري از
چه بسا كارخانه هايي كه به همين دليل تعطيل شده و خيل عظيمي از كارگران  و
با كار بيكار شده اند، با اين حال دولت و دست اندركاران اقتصادي بايد  نيز از هاآن

توانمند به ياري توليدكنندگان داخلي بشتابند و با حمايت از  با مديريتيتمام توان و 
با دولت  .دبپردازن» ايراني جنس ايراني بخر«شعار معروف  به احياي توليدات داخلي

 .حمايت كندتوليد كننده واقعي  بخش خصوصيمي تواند از انواع و اقسام روشها 
  :بعنوان مثال

  ه هاي طرحهاي دولتي با شرايط برابرايجاد بازار رقابتي و رقابت در مناقص ـ1 
  برابر عطاي تسهيلات ارزان قيمت به شركتهاي توليدي بخش خصوصي با شرايطا ـ2 

جلوگيري از قاچاق كالا كه در حال حاضر از مجاري مختلف و تحت عناوين  ـ3
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  دگوناگون صورت مي پذير
ت ارزان تسهيلا حمايت جدي دولت از ارتقاي فن آوري واحدهاي توليدي با ـ4

بيشتر و فن  قيمت و حتي كمكهاي بلاعوض با در نظر گرفتن اولويت بازده اقتصادي
لايحه  اجراي زمانآوري با مصرف انرژي كمتر و قيمت تمام شده كمتر به ويژه در 

  هدفمند كردن يارانه ها
كردن دولت و سپردن  قانون اساسي و كوچك 44اجراي دقيق اصل مترقي  ـ5 

  .مو خود مردواقعي عرصه اقتصاد كشور به بخش خصوصي 
از آنجايي كه كشور سازنده كالا در تصميم خريد افراد بسيار تأثيرگذار مي   

طور كلي همه دست ه باشد، همه مسئولين، توليد كنندگان، تجار و فروشندگان و ب
ايران را حداقل در چند  اندركاران صنعت كشور بايد تلاش و كوشش كنند تا نام

صنعت خاص به عنوان كشوري كه در توليد محصولات آن صنعت در دنيا حرف 
اول را مي زند، به گوش جهانيان برسانند تا نه تنها مردم كشورمان بلكه تمام مردم 

بر روي آن محصولات، مشتاقانه خواهان خريد » ساخت ايران«دنيا با ديدن عبارت 
اين دور از انتظار نيست زيرا همان طور كه مي دانيم هم و . آن محصولات باشند

توانيم با همدلي و  اكنون فرش دستبافت ايران در دنيا حرف اول را مي زند و ما مي
 .»تواند ايراني مي«پشتكار و انگيزه بالا، محصولات بيشتري را به دنيا معرفي كنيم زيرا 
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