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 چکیده 
کنندگان به مصرف محصولات داخلی یکی از دغدغه های اصلی است که در افزایش تمایل مصرفهدف: 

یکی از کننده گرایی مصرفیتلممطرح است. های اقتصادی و بازرگانی هر کشوری گذاریاولویت سیاست
نقش موثری در این مساله ایفا می کند و به مباحث مهم در رفتار مصرف کننده است که تبیین درست آن 

کند. هدف این یابی محصول و موفقیت در بازار کمک میهای موقعیتکسب و کارها برای طراحی استراتژی
  ن است.های آو شناسایی مولفهیت گرایی مصرف کننده لمپژوهش تبیین سازه 

پژوهش حاضر با روش آمیخته در دو فاز کیفی و کمی انجام شده است. جامعه آماری در روش شناسی: 

نفره از آنان به روش قضاوتی انتخاب  20مرحله کیفی شامل خبرگان صنعت پوشاک ایران بودند که نمونه ای 
د که با روش نمونه گیری شد. در مرحله کمی، جامعه آماری را مصرف کنندگان پوشاک در ایران تشکیل می دا

 نفر از آنان انتخاب شدند.  310خوشه ای، 

با روش تحلیل تم و دلفی فازی،  گرایییتلمهای عمیق و شناسایی ابعاد پس از انجام مصاحبهها: یافته

ابعاد شناسایی اقدام به های اصلی شناسایی شده و در ادامه با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تاییدی گویه
یت گرایی لمابعاد اعتبار سنجی الگو گردید. در پایان  و تقسیم بندی گویه های در قالب ابعاد شناسایی شده و

 آن پیشنهاد گردید. های و مولفهمصرف کننده 

های ملیت گرایی مصرف کننده حاکی از آن است که با شناسایی ابعاد و مولفهوهش ژنتایچ پگیری: نتیجه

توان شاهد رشد و شکوفاهی این صنعت در این زمینه میهای مناسب ایران و اتخاذ سیاستدر صنعت پوشاک 
  .و کاهش نرخ بیکاری در آن بود
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Abstract 

Objective: The increase in the desire of consumers to consume domestic 

products is one of the main concerns, which is a priority in economic and trade 

policies of any country. Consumer nationalism is one of the most important 

issues in consumer behavior that the correct explanation of which plays an 

effective role in this issue and helps businesses to design product positioning 

strategies and market success. The purpose of this study is to explain the 

construct of consumer nationalism and its components.  
Methodology: The present study is conducted by a mixed method in two 

phases, qualitative and quantitative. The statistical population in the qualitative 

stage included experts in the Iranian clothing industry, a sample of 20 of whom 

were selected by judgment. In the quantitative stage, the statistical population 

consisted of clothing consumers in Iran and 310 individuals were selected by 

cluster sampling.  
Results: After conducting in-depth interviews and identifying the dimensions 

by thematic analysis and Delphi fuzzy method, exploratory and confirmatory 

factor analyses were performed to validate the model. Finally, the dimensions 

of consumer nationalism and its components were proposed. 

Conclusion: The results of the research indicate that by identifying the 

dimensions and components of consumer nationalism in the Iranian clothing 

industry and adopting appropriate policies in this field, we can witness the 

growth and prosperity of this industry and the reduction of the unemployment 

rate in it. 
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 مقدمه  -1

 یها و برندهابا شرکت یداخل یها و برندهاافزایش رقابت میان شرکت ،یاز آثار افزایش تجارت جهان ییک
. درنتیجه، دهدیرخ م یو هم داخل یخارج یبازارها. این رقابت هم در (Shafiee, 2021) المللی استبین

روبرو  یو داخل یخرید محصولات از بین محصولات خارج یبرا یمتعدد یهانهیکنندگان با گزمصرف
رک مفهوم . دابندییم یاژهیو یکنندگان جلوه گرخاص مصرف یها. در این میان علاقهشوندیم
 یالمللی جهت طراحبین یموفقیت در بازارها یها برابه شرکت یکننده کمک فراوانگرایی مصرفیتلم

مزیت این مفهوم، کمک  نیترمهم. (Sobol et al., 2018) کندییابی محصول مموقعیت یهایاستراتژ
خرید محصولاتشان است تا بهتر بتوانند  یبرا یکنندگان داخلجهت ترغیب مصرف یداخل یهاشرکت به

همواره در  یجذب و وفادار ساختن مصرف محصولات داخلرقابت نمایند.  یبا برندها و محصولات واردات
این موضوع  بهتوجهی قرار داشته است، زیرا کم یهر کشور یو بازرگان یهای اقتصادگذاریاولویت سیاست

شده و تبعات  یاین امر منجر به افزایش رکود و بیکار شود؛یم یمحصولات داخل یباعث کاهش تقاضا برا
کنندگان اجتناب از این عواقب، تشویق مصرف یهااز راه ی. بنابراین، یکدینمایجوامع ایجاد م یبرا یفروان

ها و توجه به پدیده گرایانه آن تگیری و تهییج احساسات قومیبا بهره یبه مصرف محصولات داخل
گرایی در مصرف یتلمپدیده  یاین پژوهش واکاو یباشد. لذا، مسئله اصلکننده میمصرفگرایی یتلم

  باشد.آن میهای مولفه یو شناسای یمحصولات داخل
های خارجی در کشورهای در حال توسعه از جمله ایران باتوجه به افزایش گرایش به سمت کالاها و نشان

هایی که ملیت گرایی در مصرف محصولات داخلی را مولفه(، شناسایی ابعاد و 1394)آنت و همکاران، 
های آغازین در آسیب می تواند مورد علاقه پژوهشگران زیادی باشد. این مساله از گام ،دهدشکل می

های اخیر که مصرف کالای داخلی . به ویژه در سالاستدر کشور  پوشاک شناسی وضعیت کنونی صنعت
مردم در مورد مصرف کالای ایرانی تبدیل شده است، فهم نگرش  به یک بحث جدی برای افزایش رغبت

-و شناسایی ابعاد و مولفه( 1394)خداداد حسینی و همکاران، کنندگان نسبت به محصولات داخلی مصرف

فشارهای رقابتی در بازارهای  افزایشبا تواند در این زمینه موثر واقع شود. های ملی گرایی مصرف کننده می
خرید  شود. رفتارهایکننده بیشتر نمایان میهای عاطفی و هنجاری و منطقی مصرفشداخلی، واکن

های گرایی در مصرف )به مثابه عامل هنجاری و عاطفی( و ارزیابییتلممحصولات داخلی تحت تاثیر 
« گرایی مصرفیملی». مباحث (Dmitrovic et al., 2009باشد )فردی افراد )با کارکرد عامل منطقی( می

ای است که در اقتصاد غرب و بویژه اقتصاد آمریکا مطرح حدود سه دهه« کنندهگرایی مصرفیتلم»یا 
کنندگان در ترجیح پرستی و معیارهای اخلاقی مصرفتر ناظر به احساسات وطناست که بیش گردیده

رایی، به گعبارت ملیت(. Haqiqi & Hosenzadeh, 2010کالاهای داخلی به تولیدات وارداتی است )
های ( مطرح شد که بین گروه1906سال پیش توسط سامنر ) 100عنوان یک مفهوم اجتماعی، بیش از 
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های درونی هایی که در تقابل با گروههای بیرونی )گروههایی با یک هویت فردی واحد( و گروهدرونی )گروه
کننده شامل گرایی در مصرفیتلمعبارت . (Shimp & Sharma, 1987) کندهستند( تفاوت ایجاد می

توان از آن به عنوان نوعی برتر دانستن محصولات داخلی نسبت به محصولات خارجی است. همچنین می
  (.Cumberland et al., 2010تعهد اخلاقی نسبت به ترجیح و خرید محصولات خارجی یاد کرد )

ها در مورد کالاهای که عمده آنهای اخیر در این حوزه صورت گرفته در سال قابل توجهیهای پژوهش
گرایی ملیتدر بسیاری از آنها نقش یک یا دو متغیر در  وارداتی و مبحث کشور تولیدکننده مبدأ بوده است.

کنندگان داخلی در این مطالعه تمرکز بر روی مصرف کالای داخلی توسط مصرفاما  ،بررسی شده است
کننده در مصرف کالای داخلی است. گرایی مصرفملیتهای سنجش باشد و به دنبال شناسایی مولفهمی

باشد و با تبیین این کننده میگرایی مصرفیتلمعوامل موثر در بنابراین، این پژوهش به دنبال شناسایی 
 های سنجش آن خواهد پرداخت.مفهوم به شناسایی مولفه

درصد تقاضای پوشاک در  40(، بیش از 1399طبق گزارش اتاق بازرگانی ایران در مورد صنعت پوشاک )
شود. این مساله، تهدیدی اختیار تولیدکنندگان خارجی است که عمده آن نیز از طریق قاچاق وارد کشور می

جدی برای صنعت پوشاک کشور است. این تهدید در حالی است که طبق این گزارش، امکان ایجاد برند 
کالای داخلی و اقدام مناسب تصمیم گیرندگان ایرانی وجود دارد، اما پیش نیاز آن فرهنگ سازی مصرف 

های فرهنگ سازی و تصمیم سازی در این زمینه، شناسایی در این زمینه است. بی شک، یکی از زمینه
 هایمولفه ابعاد و سوال اصلی این پژوهش این است کهاست. لذا  یهای مصرف کالای داخلابعاد و مولفه

کند با ها کمک میشناسایی این ابعاد و مولفه ؟ یستچ پوشاک در صنعت کنندهگرایی مصرفیتلماصلی 
  .بودنتایج مثبتی برای جامعه، مردم و اقتصاد داخلی  شاهدبتوان ، یکگذاری مناسب در مورد هرسیاست

صنعت پوشاک صنعتی بزرگ و دارای تنوع تولید و تنوع سلایق مصرف است. در این صنعت به علت عدم 
در نتیجه هم کالای  .کالاهای وارداتی بسیاری در بازار وجود دارد ،کالاهای مشابه از خارجتوجه به واردات 

ضمن اینکه کالاهای تولید داخل نیز با کیفیت بالا است. کنندگان مصرفوارداتی و هم داخلی در دسترس 
میان بخشی  درک پوشاشواهد حاکی از آن است که از طرفی  توان رقابت زیادی با کالاهای وارداتی دارند.

از تمایلات فردی بخشی تمایل دارند آنها و است افراد جامعه نشان دهنده شخصیت و جایگاه اجتماعی از 
وجود این حالت وجود ندارد تنوع سلایق  که طور در برخی افرادخود را در قالب آن نمایش دهند. همین

مطابق گزارش اتاق بازرگانی . بنابراین نوع نگرش و فرهنگ افراد نیز در آن بسیار تعیین کننده است. دارد
های درصد کل هزینه 10(، و با استناد به گزارش بانک مرکزی، بیش از 1399ایران در مورد صنعت پوشاک )

واردات آن در طی چند  پوشاک به گزارش، نسبت تولید  اینطبق دهد. می شکلخانوار را هزینه پوشاک 
پیدا ران در صنعت کاهش های فعال و کارگبه تناسب نیز تعداد کارگاهسال اخیر به شدت کاهش یافته و 

 سازد.، اهمیت پژوهش در این صنعت را بیش از پیش مشخص میکرده است. این آمار و حقایق
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

عنوان یک ویژگی شخصیتی توصیف توان بهکننده را میگرایی مصرفیتلم .کنندهگرایی مصرفیتلم
 & ,Kanuk 2004کننده محصولات خارجی خواهد بود )کننده نباشد، اولویت مصرفکرد که اگر تعیین

Schiffman ،های عنوان مانعی برای تلاشتواند بهکننده، میگرایی مصرفیتلم(. به همین ترتیب
 ;Hamelin et al., 2011; John & Brady, 2011; Bi et al., 2012)الملل عمل کند بازاریابی بین

Tong & Li, 2013) .کننده سه چیز را برای فرد به همراه دارد. گرایی مصرفیتلبه لحاظ عملکردی م
 کند. دوم، ایجاد کننده احساس تعلق در فرد است. سوم، این تضمیناول، یک حس هویتی در فرد ایجاد می

دهد که افراد رفتار خریدی را که در گروهی قابل قبول یا غیر قابل قبول باشد را درک کنند را می
(Makanyeza & Toit, 2016.) تواند ضرورت محصولات وارداتی و تهدید اقتصادی که واردات می

نگرش افراد  کننده برگرایی مصرفیتلمهای عوامل مؤثر بر تأثیر گرایشترین شود از عمده آنمنجر به 
گرا خرید یتلمکننده ز دیدگاه مصرف(. اVida et al., 2008باشد )نسبت به واردات محصولات می

محصولات خارجی امری اشتباه است زیرا که به اقتصاد محلی آسیب رسانیده و منجر به بیکاری شهروندان 
ت را بر اساس قیمت و کیفیت گرا، محصولایتلمکنندگان غیر مصرف(. Guo, 2013شود )و افراد بومی می
گرا، از مصرف یتلمکننده (، اما مصرفShankarmash, 2006کنند )های آن مقایسه میو سایر ویژگی

 کنند. شود، پرهیز میمحصولات خارجی را تنها به این علت که باعث نابودی اقتصاد بومی می
. در داننداقتصاد داخلی و کارگران بومی میگرا، محصولات خارجی را تهدیدی برای یتلمکنندگان مصرف

عنوان الگویی تلقی مصرف هوشمند به گیرند.نتیجه در رفتار خرید خود نوعی مصرف هوشمندانه را بکار می
گیرد. مصرف هوشمند شود که پیامدهای محیطی مصرف را در جهت کاهش اثرات مخرب در نظر میمی
های خرید بوده و نشانگر توجه و دغدغه و محیط از طریق تصمیمش افراد در حفاظت از خود لامعنای تبه

مصرف هوشمند، . عنوان نوعی مسؤلیت اجتماعی و نه الزام قانونی استکنندگان نسبت به محیط بهمصرف
قی است که منافع شخصی لاپسند و اخ کننده برای خرید است و نماد یک اقدام جامعهبیانگر اولویت مصرف

 (. 1400فر و پورجمشیدی، )محمدی گیردمی امعه را دربرو عمومی فرد و ج

سایر  های مانند بیکاری بالا، کسری تجاری، بدهی بالا وها ممکن است منجربه پدیداگرچه برخی واقعیت
باشد گرایی بیشتر از سایرین حساس به چنین تهدیدهایی مییتلمخطرات اقتصادی شوند، اما 

(Siamagka & Balabanis, 2015 .)کننده حس وابستگی به گروه را در فرد ایجاد گرایی مصرفیتلم
گرایانه یتلمحوزه مصرف، تمایلات شود. در کند و باعث ایجاد رفتار مناسب و نامناسب در خرید میمی

 Siamagka)شود منجر به ایجاد تمایل آگاهانه به تولید محلی بر اساس ملاحظات احساسی و اخلاقی می

& Balabanis, 2015)گرا ممکن است محصولات کشور خود را یتلمکنندگان . علاوه بر این، مصرف
 تر از محصولات خارجی باشد.توجهی پایینها به میزان قابلترجیح دهند، حتی اگر کیفیت آن

کنندگان تمایل به خرید محصولات داخلی داشته باشند، حتی اگر شود تا مصرفگرایی باعث مییتلم
گرا، تمایل به ارزیابی یتلکنندگان کمتر متر باشد. در مقابل، مصرفشان پایینبالاتر و یا کیفیتها قیمت آن
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 ,.Tsai et alهای محصول بدون تمرکز بر کشور تولید کننده دارند )محصولات بر اساس صفات و ویژگی

طر رقابت با بیگانگان گیرد و یا در معرض خ(. با این وجود، زمانی که کشور در معرض حمله قرار می2013
تمایلات  (.Tsai et al., 2013یابد )کنندگان آن افزایش میگرایی در مصرفیتلگرایی و مقرار دارد، ملیت

ها و رفتار افراد را به نفع محصولات داخلی یا خارجی تحت تأثیر قومیتی فرد، تحت شرایط خاص، نگرش
حس هویت، احساس متعلق بودن و درک نوعی رفتار کننده، در افراد گرایی مصرفیتلدهد. مقرار می

  (.Pentz et al., 2013کند )خریدی که در گروه قابل قبول است یا خیر، ایجاد می
گرایش به مصرف جهانی و هویت جهانی از ظهور و گسترش فرهنگ جهانی بوجود آمده است و در طی 

کننده بیش از دو دهه قبل ثابت شده گرایی مصرفیتلمذشته معرفی شده است، در حالیکه پنج سال گ
گرایی بیانگر تعصب گروهی است که یتلمش به مصرف جهانی و هویت جهانی، است. در مقایسه با گرای

(. بطور کلی، در برخی Guo, 2013شود )مقاومت در برابر محصولات کشورهای خارجی را منجر می
 ای مثبت دارد.پرستی رابطهطنگرایی نوعی محدودیت است، زیرا که با ویتلمها، حوزه

ها . تغییرات تقاضا و نگرشداشته باشدگرایی در تمام سطوح توسعه تأثیر یکسانی یتلمدارد که دلیلی وجود ن
 ,Supphellen & Gronhaugبا تغییر سطح توسعه اقتصادی در اقتصادهای در حال رشد سازگار هستند )

ویژه از رقبای کارآمد خارجی، ممکن است باعث از دست (. محصولات جدید و برندهای تجاری، به 2003
 (.Reardon et al., 2005رفتن شغل و تغییرات اجتماعی عمومی شود )

کنندگان به دهی مصرفعنوان یک نیروی قدرتمند در بازار داخلی برای سوقتوان بهگرایی را مییتلم
مثال استفاده عنوانگرایانه )بههای ملیمصرف محصولات داخلی و تحریک تقاضای بازار با تحریک آرمان

کنندگان (. ازآنجا که مصرفWang, 2005های تبلیغاتی( مهار کرد )از وطن پرستی در تبلیغات و برنامه
گرایی یتلمسب و غیر اخلاقی است، در نتیجه گرا اعتقاد بر این دارند که خرید محصولات خارجی نامنایتلم

گیرد گیری ارزیابی تبلیغات داتشه باشد. این استدلال از این نکته نشات میکلتواند تأثیر مستقمی بر شمی
کنند لذا تبلیغات محصولات خارجی را گرا ازآنجاکه محصولات خارجی را رد مییتلمکنندگان صرفکه م

 .(Reardon et al., 2005)نیز رد خواهند نمود 
ترین معرفت اجتماعی هستند؛ اما ها انتزاعیزیرا که ارزشگرایی امری پایدار باشد، یتلمرود که انتظار می

کنندگان . بطور خاص، مصرفاستحال، این اثر وابسته و تحت تأثیر گرایشات به مصرف جهانی بااین
دهند، اما این اثر ممکن است توسعه برندهایی از کشورهای خود را ترجیح میگرا در کشورهای درحالیتمل

. گرایش به مصرف (Guo, 2013)گرایش به مصرف جهانی هستند کاهش یابد  برای کسانی که دارای
گرایی یتلمکه وه زندگی جهانی است، درحالیگیری مصرف عمومی طرفدار کالاها و شیجهانی یک جهت

پرستی است. علاوه بر این، گرایش به مصرف جهانی کننده یک باور اخلاقی عمیق مربوط به میهنمصرف
نگ جهانی و تمایل به الگوهای مصرف و شیوه زندگی شبیه اکثریت مردم در سراسر نشانگر جذب فره

شده است. بنابراین،  گرایی ارائهیتلمگروهی است که توسط ش تعصب درونجهان است و قادر به کاه
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گرایی بر برندهای کشورهای یتلمه مصرف جهانی بالا، تأثیر منفی کنندگان با گرایش ببرای مصرف
 افته، ممکن است کاهش یابد.یتوسعه

گیری نگرش توجهی برای شکلکننده دارای پیامدهای قابلگرایی مصرفیتلمدهد که ادبیات نشان می
توجه به کننده است. بافهای داخلی و خارجی و قصد خرید مصربرندکنندگان به محصولات و مصرف
کننده و ترجیحات گرایی مصرفیتلمات متعددی از همبستگی بین کننده، مطالعگرایی مصرفیتلمنتایج 

شانکارماش  کنند.کننده برای کالاهای داخلی و تمایل برای خرید محصولات داخلی حمایت میمصرف
صد خرید و ارزش دهد که ساختارهایی نظیر نگرش نسبت به محصول و برند داخلی، قتوضیح می( 2006)

کننده ی مصرفگراییتلمترین پیامدهای عنوان عمدهبه تواندت داخلی میو محصولا درک شده از برند
-گردد. مصرفگرایی منجربه ایجاد نگرش مثبت نسبت به محصولات و برندهای داخلی مییتلمباشند. 

گردد، لذا نسبت به گرا اعتقاد دارد که مصرف محصولات داخلی منجربه رشد اقتصاد بومی مییتلکننده م
های عینی کند و ارزیابی او از محصولات صرفاً بر اساس ویژگیداخلی نگرش مثبتی پیدا میمحصولات 

کننده نسبت به محصولات گرایی پایین، نگرش مصرفیتلمحصول نخواهد بود. برعکس، در حالت م
عنوان یک عامل کننده بهگرایی مصرفیتلگیرد. مهای عینی محصول شکل میداخلی بر اساس ویژگی

گرایی بالایی برخوردارند یتلمکنندگانی که از مصرفباشد. در تعیین ارزش درک شده از محصول می مؤثر
کنندگان از محصولات و برندهای داخلی نیز ارزش بالایی را درک خواهند کرد؛ زیرا برای این مصرف

 نماید.اهمیت مصرف محصولات داخلی با اهمیت حفظ اقتصاد و اشتغال بومی برابری می
در این حوزه صورت  زیادیهای پژوهش هرچند .گیردهای گذشته مورد بررسی قرار میپژوهش ،ادامهدر 

 طور خلاصه قابل مشاهده است.به 1در جدول  موضوع پژوهش موارد مرتبط با گرفته است اما مهمترینن

 
 . پیشینه تجربی پژوهش1جدول 

 نتیجه عنوان سال پژوهشگران

 1397 سعیدا و همکاران
سنجش عوامل مؤثر بر تمایل 

کننده ایرانی به خرید و مصرف
 مصرف کالاهای ایرانی

دوسأأتی و تأأأثیر شأأده، میهنتأأأثیر مثبأأت و معنأأادار دو متغیأأر ارزش ادراک
شأده بأر نگأرش منفی و معنادار دو متغیر باز بودن جهأانی و ریسأک ادراک

ی کننده بأأه مصأأرف کأأالای ایرانأأی تأییأأد شأأد. نگأأرش و درگیأأرمصأأرف
کننده، هأأر دو تأأأثیر مثبأأت و معنأأاداری بأأر تمایأأل ذهنأأی مصأأرف

 گذارند. کننده به خرید و مصرف کالای ایرانی میمصرف

پورسلیمی، هاشمیان و 
 طباخیان

1395 
گرایی بر وطنبررسی تأثیر جهان

ی نگرش نسبت به محصول داخل
 کنندهگرایی مصرفواسطه ملیبه

گرایأی مصأرفی آنهأا تأاثیر منفأی ملأی کنندگان برگرایی مصرفوطنجهان
کننأدگان نسأبت بأه گرایأی بأه نگأرش مصأرفملأی .گأذاردمعناداری می

کننأدگان بأه گرایأی مصأرفوطأنجهأان .محصول داخلی اثأر مثبأت دارد
 طور مستقیم تاثیری بر نگرش آنها نسبت به محصول داخلی ندارد.

Casado et al. 2020 
کننده گرایی مصرفچگونه قوم

پردازش عصبی محصولات داخلی و 
 کندخارجی را تعدیل می

سأازی بیشأتری در منأاطق مغأزی مأرتبط بأا گرا، فعالکنندگان قوممصرف
سأأازی پأأاداش و خودسأأتایی را در هنگأأام خریأأد کالاهأأای داخلأأی و فعال
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بیشأأتری در منأأاطق مغأأزی مربأأوط بأأه ریسأأک در مأأورد محصأأولات 
 کنندخارجی تجربه می

Sobol et al. 2018 
سازی، هویت ملی، دوگانگی جهانی

 کنندهفرهنگی و رفتار مصرف

گرایأی بیشأتری در هأای محلأی دارنأد قومیأتافرادی که تمایل به فرهنگ
افأرادی دارنأد. هأای محلأی مصرف دارند و بیشتر تمایل به غأذاها و لبأاس

گرایأی نشأان ، رفتارشأان کمتأر بأه سأمت قومیأتپأذیری بأالابا فرهنأگ
ته است که این حالأت در مصأرف محصأولاتی ماننأد کالاهأای تمایل داش

 لوکس و لوازم الکتریکی بیشتر است.

Balabanis & 

Siamakga 2017 
ناسازگاری در اثرات رفتاری 

کننده: نقش برند، گرایانِ مصرفقوم
 بندی کالاها و کشور مبدأدسته

دارد. کننده گرایی مصأأرفکننأأده و مهأم در قأومرده محصأول نقشأی تعیین
جای انتخأاب کالاهأای مناسأب کأه کننده بأهگرایی مصأرفهمچنین قأوم

تر ایأن قیمأتشأود، تأأثیر بسأزایی در خریأد انأواع گراناغلب خریداری می
کالاهأأا دارد. بأأرخلاف شأأواهد تجربأأی موجأأود، شأأباهت فرهنگأأی اثأأرات 

 دهدگرایی را کاهش نمیمنفی قوم

 

ای خوبی در اختیار قرار داده ولی تا اندازهنسبتا کننده اطلاعات مصرفگرایی یتلمانجام در مورد  یمطالعات
کننده تلاش نموده گرایی مصرفیتلم هایابعاد و مولفهتر بوده است؛ لذا این مطالعه با بررسی جزئی کلی

 گیرندگان قرار دهد. در اختیار مدیران و تصمیم تریو اطلاعات کاملترین آنها را کشف نموده تا مهم
 

 پژوهشروش شناسی  -3

و  کنندگان پوشاک و همچنین وجود پوشاک خارجی در بازارهای ایران،با توجه به تنوع سلایق مصرف
از اهمیت صنعت بررسی این  های مختلف اقتصادی و فرهنگی داشته باشد،تواند بر عرصهتاثیری که می

مند ادبیات پژوهش انجام شد. این مطالعه مطالعه نظام ،مذکوربا توجه به این هدف . خاصی برخوردار است
. باشدمینهایت بررسی ادبیات پژوهشی  جز و هرکدام از متغیرهای مهم پژوهش و در شامل بررسی جز به
های داخل کننده در مصرف کالایگرایی مصرفتلمیشناسایی عوامل تعیین کننده در  هدف این پژوهش

تحلیل آمیخته استفاده شده است. در مرحله اول از روش این پژوهش از روش جهت انجام باشد. می
 پژوهشای و با استفاده از ادبیات . به همین منظور ابتدا با توجه به مطالعات کتابخانهشد مضمون استفاده

گام مصاحبه نیمه ساختاریافته در سوالاتی جهت مصاحبه نیمه ساختاریافته با خبرگان طراحی و انجام شد. 
نخست پژوهش و در جهت شناسایی مولفه های ملیت گرایی مصرف کننده از جامعه خبرگان دانشگاهی 

ی و صنعت انجام شده است و به دنبال آن تحلیل تم انجام شد و در پایان از روش کمی تحلیل عامل
 . )اکتشافی و تاییدی( استفاده شد

صورت فرد به فرد و به های اولیه ارائه شد. مصاحبهپیش از انجام مصاحبه، در مورد مفاهیم اصلی توضیحات
 در اختیارصورت خلاصه هبمحورهای مورد نظر  در محیطی آرام انجام شد. ابتدا تمامیتا جای ممکن 

محقق را در  هاپاسخدر صورتی که  در ادامه با طرح سوالات بصورت جداگانه،و  گرفت قرارپاسخگویان 
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باتوجه به ماهیت نیمه ساختار یافته  شد.خودداری می بیشتر نمود، از طرح سوالقانع می مورد سایر محورها
گاهی نیز به اقتضای موارد مطرح شده توسط مصاحبه شوندگان، سوالاتی که از پیش طراحی مصاحبه، 

ها توسط یک نفر برای افزایش اعتبار، تمام مصاحبه شد.نشده بود، مطرح و به سوالات قبلی اضافه می
ها با کسب اجازه از مصاحبه شوندگان و جلب اطمینان آنها مبنی بر حفظ محرمانگی مصاحبه م شد.انجا

شد تا در در پایان نیز از مصاحبه شوندگان درخواست می شد.ضبط و سپس روی کاغذ پیاده سازی می
  صورتی که سوالی مغفول مانده است نظرات تکمیلی خود را ارائه دهند.

اعتبار سنجی انجام شد.  CVIو  CVRبا استفاده از شاخص  ،متغیرهای اصلی شناسایی شدپس از اینکه 
ها بررسی شده و با توجه به نتایج به دست آمده در ادامه با استفاده از روش دلفی فازی بحث کفایت داده

از تعیین گردید. در ادامه کننده گرایی مصرفیتلم هایمولفه صخصومتغیرهای اصلی تعیین کننده در 
با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی مساله . برای این کمی برای ادامه پژوهش استفاده شدروش 

کننده تفکیک شد و در انتها با استفاده از تحلیل گرایی مصرفیتلمهای شناسایی شده در غالب ابعاد آیتم
 . رفتد بررسی و تایید نهایی قرار گعاملی تاییدی مور

انجام این مطالعه از روش آمیخته )کیفی و کمی( استفاده شده است. ابتدا در مرحله کیفی با خبرگان  جهت
مه ساختاریافته انجام شد و با استفاده از تحلیل تم متغیرهای اصلی شناسایی شد. در های نیصنعت مصاحبه

و  SPSSها بررسی شد. در ادامه با استفاده از نرم افزار ادامه با استفاده از روش دلفی فازی کفایت داده
Amos کننده انجام گرایی مصرفیتلمها برای متغیر تحلیل عاملی اکتشافی و تاییدی برای شناسایی گویه

. ده شدنفر از آنها استفا 15مصاحبه با خبرگان انجام و در مرحله دلفی فازی از  20شد. در مرحله تحلیل تم 
( برای 2010هرچند بر اساس قاعده کلاین ) بود.نفر  310آماری  نمونهمی و تحلیل عاملی نیز در مرحله ک

یا  برخی از پرسشنامه ها بازگشتاما برای احتیاط و احتمال عدم  ،نمونه کافی بود 200 تعداد، انجام تحلیل
. قابل استفاده بود برای تحلیل پرسشنامه 310پرسشنامه توزیع شد که در نهایت  350، تکمیل ناقص آنها

گیری بر اساس . در تحلیل عاملی تاییدی اندازهتحلیل عاملی اکتشافی از چرخش واریماکس استفاده شددر 
. سپس پایایی و روایی سازه و روایی واگرای سازه ها بودتخمین ضرایب استاندارد برای هریک از گویه

 .گرایی مورد بررسی قرار گرفتملیت

 

 اهیافتهها و تحلیل داده -4

های نیمه ساختار یافته انجام شد ابتدا با استفاده از جامعه خبرگان مصاحبه. بخش کیفی و تحلیل مضمون
های . در ادامه یافتهشودها استخراج و تحلیل مضمون و سپس دلفی فازی بکارگیری شد تا مهمترین آیتم

کننده و و رفتار مصرف یحوزه بازاریابشامل خبرگان و اساتید جامعه آماری  آورده شده است. پژوهش
 18نفر زن و  2از بین آنها سال سابقه کار در این حوزه دارند.  5پوشاک است که حداقل خبرگان صنعت 

نفر با تحصیلات کارشناسی  3نفر با تحصیلات کارشناسی و  15بین این افراد  همچنین از. نفر مرد بوده است
 سال در این حوزه بوده است.  35سال تا  10بقه فعالیت آنها نیز از سا باشند.نفر دکتری می 2ارشد و 
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شده در موضوع های انجامهای حاصل از بررسی مصاحبهدر این قسمت داده. های تحلیل مضمونیافته
-یتلم هایمولفهبرای است.  کننده مورد تحلیل قرارگرفتهگرایی مصرفیتلم هایابعاد و مولفهشناسایی 

استخراج شده است  مفاهیم اصلی هااحبه و با توجه به متن مصاحبهکننده پس از انجام مصگرایی مصرف
 ست. انشان داده شده  2در جدول  شناسایی شده مضامیناین باشد. می مضمون 20که شامل 

 
 کنندهگرایی مصرفیتلم هایمولفهنمونه مضامین شناسایی شده در بعد  .2جدول 

مفهوم فرعی 

1  
 (مضامین شناسایی شدهمفهوم اصلی )  2مفهوم فرعی 

 کاهش وابستگی به بیگانگان و دشمنان اثرات سیاسی مصرف کالای داخلی عوامل سیاسی

 عوامل اقتصادی
 توجه به رشد اقتصادی

 تسهیل درامر معیشت مردم

 رونق و استقلال اقتصادی

 زایی و شکوفایی اقتصادملیکمک به اشتغال 

 افزایش ثروت ملی

 تاثیر منفی فرار سرمایه بر کاهش مصرف کالای داخلی عدم امنیت اقتصادی و فرار سرمایه

 عوامل فردی

ارزش گذاری به کشور در داخل و 
 خارج از مرزها

 شورکاستفاده از کالای ایرانی به دلیل کمک و افتخار به 

 جهانکمک به یافتن جایگاه و منزلت ایران در منطقه و 

 اولویت دادن به محصولات داخلی

 حس وفاداری به کشور

 میهن پرستی

 اولویت خرید محصولات داخلی

 عدم خرید کالای وارداتی حتی با کیفیت بالاتر

 د محصولات وارداتی زمانیکه مشابه داخلی نداردیخر

 خرید محصولات داخلی حتی با هزینه بیشتر

 ناشی از حمایت از کالای داخلیرضایت درونی فرد 

اثرات منفی عدم مصرف کالای 
 داخلی

 مسئول بیکاری هموطنان

 از بین رفتن شغل جوانان با خرید محصولات وارداتی

 عوامل حاکمیتی

 به نفت های اقتصادی به دلیل وابستگی عدم توجه به رشد بخش وابستگی به نفت

 های خارجیتبلیغات کالانظارت بر  تبلیغات کالای خارجی

 اثر منفی تخصیص ارز برای کالای وارداتی هاهای ارزی دولتسیاست

 

و نسبت  1اعتبارسنجی مضامین در قالب دو شاخص روایی محتوایی. اعتبارسنجی مضامین یافته شده
. جهت محاسبه این نسبت از نظرات خبرگان پژوهش استفاده شد و با محاسبه شد 2روایی محتوایی لاوشه

                                           
1 Content Validity Index 
2 Content Validity Ratio 
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، از آنها خواسته شد مربوط به محتوای سؤالاتتوضیح اهداف آزمون برای آنها و ارائه تعاریف عملیاتی 
مفید است ولی ضروری » ، «گویه ضروری است»هریک از سؤالات را بر اساس طیف سه بخشی لیکرت 

الات را مورد ارزیابی نفر( که سؤ 15طبقه بندی کنند. بر اساس تعداد خبرگانی )« ردضرورتی ندا» و « نیست
شاخص روایی محتوایی برای سنجش  باشد. 49/0 بالاتر از بایدقابل قبول  CVRند، حداقل مقدار قرار داد

 اده است. نشان د 3قابل قبول است. نتایج در جدول  79/0. مقادیر بزرگتر از شدروایی پرسشنامه استفاده 
 

 اعتبارسنجی مضامین اصلی پژوهشمضامین استخراج شده به همراه  .3جدول 

 CVR CVI مضامین استخراج شده ردیف

 00/1 60/0 کاهش وابستگی به بیگانگان و دشمنان 1

 87/0 73/0 تسهیل درامر معیشت مردم 2

 00/1 00/1 استفاده از کالای داخلی به دلیل کمک و افتخار به کشور 3

 00/1 00/1 کمک به یافتن جایگاه و منزلت ایران در منطقه و جهان 4

 00/1 73/0 اولویت خرید محصولات داخلی 5

 93/0 73/0 عدم خرید کالای وارداتی حتی با کیفیت بالاتر 6

 93/0 60/0 خرد محصولات وارداتی فقط زمانی که مشابه داخلی ندارد 7

 93/0 00/1 بیشتر خرید محصولات داخلی حتی با هزینه 8

 93/0 00/1 رونق و استقلال اقتصادی 9

 93/0 87/0 تاثیر منفی فرار سرمایه بر کاهش مصرف کالای داخلی 10

 87/0 60/0 رضایت درونی فرد ناشی از حمایت از کالای داخلی 11

 93/0 73/0 زایی و شکوفایی اقتصادملیکمک به اشتغال  12

 93/0 60/0 مسئول بیکاری هموطنان 13

 87/0 73/0 از بین رفتن شغل جوانان با خرید محصولات وارداتی 14

 80/0 87/0 حس وفاداری به کشور 15

 80/0 00/1 های اقتصادی به دلیل وابستگی به نفت عدم توجه به رشد بخش 16

 80/0 00/1 میهن پرستی 17

 00/1 60/0 افزایش ثروت ملی 18

 87/0 00/1 های خارجیکالانظارت بر تبلیغات  19

 80/0 60/0 اثر منفی تخصیص ارز برای کالای وارداتی 20

 

کننده در گرایی مصرفیتلم هایمولفهکه تدوین الگوی  از آنجا. فازیهای عملیاتی روش دلفی گام
مصرف برندهای داخلی دشوار است و تجربه چشمگیری نیز در این زمینه در کشور وجود ندارد، لذا ماهیت 

ای است که حصول به دستاوردهای عینی، مستلزم همفکری و همکاری خبرگان گونهمسأله و حل آن به
کننده در مصرف گرایی مصرفیتلم هایمولفهاز روش دلفی فازی برای تعیین  پژوهشاست. لذا در این 
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شود. هسته اولیه پژوهش از طریق روش دلفی فازی، با رویکرد کیفی و تحلیل استفاده می برندهای داخلی
 های عملیاتی روش دلفی فازی به شرح زیر برداشته شد.مضمون شکل گرفت. پس از آن گام

عامل موثر بر  20و نظر اساتید مشاور  پژوهشبر اساس مطالعه ادبیات . مرحله نخست نظرسنجی
های پیشنهادی و متغیرهای زبانی تعریف شده کننده پیشنهاد گردید با توجه به گزینهگرایی مصرفیتلم

 همچنین فازی و میانگین آوردن بدست برای پرسشنامه ای جهت ارائه به خبرگان طراحی شد. 3در بخش 

 شده استفاده (2002) بوجادزیف شده توسط معرفی روش از وجود،زدائی میانگین براساس نتایج م فازی

دیگری  پرسشنامه در مرحله دوم دهد.میانگین نظرات خبرگان در مرحله نخست را نشان می 4است. جدول 
 اختلاف آنها میزان و فرد هر قبلی نظر نقطه با های پیشنهادی همراهتهیه گردید. در این پرسشنامه گزینه

 4 درجدول .گردید خبره ارسال گروه اعضای به مجدداً زدائی شده(،خبرگان )میانگین فازی سایر دیدگاه با
 اول مرحله در شده ارائه هایدیدگاه به توجه با .است شده ارائه مرحله این در نحوه نظرسنجی از اینمونه

( 1/0کم ) خیلی آستانه حد از کمتر دو مرحله بین اختلاف که مرحله، درصورتی این نتایج با مقایسه آن و
 میزان توان، می1 فرمول به توجه ( . باCheng & Lin, 2002شود )می متوقف نظرسنجی فرایند، باشد

مولفه در دهدمی نشان 4 جدول که همانگونه .محاسبه کرد زیر شکل را به دوم اول و مراحل بین اختلاف
 دارد و مابقی مولفه ها حذف می گردد.می باشد وحدت نظر وجود  1/0هایی که اختلاف کمتر از 

s(Am2,Am1) = [
1

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

 
 نظرسنجی نخست مرحله هایپاسخ شمارش نتایج .4جدول 

 مضامین استخراج شده ردیف 

میانگین پس 

از فازی 

در  زدایی

 مرحله اول

میانگین 

در نظر 

مرحله 

 دوم

اختلاف 

مرحله 

اول و 

 دوم
 07/0 49/0 42/0 کاهش وابستگی به بیگانگان و دشمنان 1

 31/0 67/0 36/0 تسهیل درامر معیشت مردم 2

 09/0 44/0 53/0 استفاده از کالای داخلی به دلیل کمک و افتخار به کشور 3

 09/0 70/0 79/0 کمک به یافتن جایگاه و منزلت ایران در منطقه و جهان 4

 05/0 81/0 86/0 خرید محصولات داخلی اولویت 5

 07/0 55/0 48/0 عدم خرید کالای وارداتی حتی با کیفیت بالاتر 6

 01/0 69/0 70/0 خرد محصولات وارداتی فقط زمانی که مشابه داخلی ندارد 7

 08/0 60/0 53/0 خرید محصولات داخلی حتی با هزینه بیشتر 8

 04/0 51/0 47/0 رونق و استقلال اقتصادی 9

 36/0 77/0 41/0 تاثیر منفی فرار سرمایه بر کاهش مصرف کالای داخلی 10

 31/0 67/0 36/0 رضایت درونی فرد ناشی از حمایت از کالای داخلی 11
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 07/0 49/0 42/0 زایی و شکوفایی اقتصادملیکمک به اشتغال  12

 09/0 44/0 53/0 مسئول بیکاری هموطنان 13

 07/0 55/0 48/0 جوانان با خرید محصولات وارداتیاز بین رفتن شغل  14

 07/0 49/0 42/0 حس وفاداری به کشور 15

 62/0 98/0 36/0 های اقتصادی به دلیل وابستگی به نفت عدم توجه به رشد بخش 16

 05/0 81/0 86/0 میهن پرستی 17

 09/0 70/0 79/0 افزایش ثروت ملی 18

 31/0 67/0 36/0 خارجیهای نظارت بر تبلیغات کالا 19

 32/0 78/0 46/0 اثر منفی تخصیص ارز برای کالای وارداتی 20

 

ها در این مرحله نمایش داده شده است. شناختی نمونه، تحلیل مشخصات جمعیت5در جدول  .بخش کمی
ابعاد های شناسایی شده در مرحله کیفی در قالب آیتم اکتشافی در این بخش با استفاده از تحلیل عاملی

کننده بررسی و دسته بنده شده است و در مرحله تحلیل عاملی تائیدی صحت آنها گرایی مصرفیتلم
 ها به همراه منابع پشتیبان ارائه شده است.گویه 6شود. در جدول بررسی می

 
 های جمعیت شناختی. ویژگی5جدول 

 میزان درآمد ماهیانه میزان تحصیلات سن جنسیت 

 زن مرد 

یر 
ز

25 25
-3

5
 36

-4
5

 56
-5

5
 

ی 
الا

ب
ین 55
 پای

ی و
ردان

کا
 تر

سی
شنا

کار
شد 

ی ار
اس

شن
کار

 

ی
کتر

د
 

یر 
ز

4 
ون

میلی
 

ن 
بی

 8تا  4
ون

میلی
 

ن 
بی

تا  8
12 

ون
میلی

 

 از 
لاتر

با
12 

ون
میلی

 

 15 62 93 140 31 93 139 47 28 62 75 99 46 170 140 فراوانی

 5 20 30 45 10 30 45 15 9 20 24 32 15 55 45 درصد

 
 های سنجش متغیرهای پژوهشابعاد و مؤلفه .6جدول 

 منبع پشتیبان گویه
 کاهش وابستگی کشور به بیگانگان -1

 بهبود معیشت مردم با خرید کالای داخلی -2
 احساس غرور و افتخار به کشور -3
 رشد جایگاه کشور درمیان کشورهای منطقه و جهان -4
 ترجیح محصولات داخلی نسبت به محصولات وارداتی  -5
 به خرید کالای داخلی حتی با وجود کیفیت پایینترجیح  -6
 جایز دانستن خرید محصولات داخلی فقط در موارد ضروری که مشابه داخلی ندارد -7
 خرید محصولات داخلی حتی با هزینه بیشتر -8
 رونق اقتصادی کشور -9

Sharma et al. (1995) 

Najibzadeh & Ahmadi 

(2018) 

Haque et al. (2015) 

Le et al. (2013) 

Cleveland et al. (2016) 

He & Wang (2015) 

Balabanis & Siamagka 

(2017) 

Neese et al. (2019) 
همکاران درزیان عزیزی و 

(1396) 

https://www.semanticscholar.org/author/Nikoletta-Theofania-Siamagka/97987695
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 احساس لذت و خرسندی با خرید کالای داخلی -10
 اهمیت اشتغال کارگران داخلی  -11
 خرد مسئول بیکاری هموطنان هستندخارجی میکسانی که محصولات  -12

 از بین رفتن شغل هموطنانم با خرید محصولات خارجی -13
 وفاداری به کشور -14
 ضد میهن پرستانه به عنوان عملی خارجی محصولات خرید -15
 بهبود اقتصاد کشور و افزایش ثروت ملی -16
 مقابله با تبلیغات و ترویج محصولات خارجی -17

 (1387امیرشاهی و مظهری )

 

 

نتیجه آزمون بارتلت که تقریبی از آماره کای دو است نشان داده شده  7در جدول . تحلیل عاملی اکتشافی
دهد تحلیل درصد است که نشان می 5( آزمون بارتلت کوچک تر از =001/0sigاست. مقدار معناداری )

عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی، مناسب است و فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد 
در ابتدای این جدول آمده است. چون مقدار آن نزدیک  872/0با مقدار  KMOهمچنین شاخص شود. می

 ت.نمونه( برای تحلیل عاملی کافی اس 200به یک است، تعداد پاسخ دهندگان )تعداد 
 

  کنندهیت گرایی مصرفلم شاخص کفایت نمونه برای تحلیل عاملی اکتشافی سازه .7جدول 

 872/0 (KMOشاخص کفایت نمونه برداری )

 Approx. Chi-Square 3658.452 ازمون بارتلت

df 136 

Sig. 001/0 

 

استخراجی بزرگ تر باشد، دهد. هرچه واریانس مشترک واریانس مشترک استخراجی را نشان می 8جدول 
دهند. اگر هر یک از واریانس مشترک استخراجی عامل های استخراج شده، متغیرها را بهتر نمایش می

شود. ( باید حذف شوند و ممکن است استخراج عامل دیگری الزامی4/0تر از بسیار کوچک باشند )کوچک
 .است 4/0تر از در این جا، تمامی سؤالات واریانس مشترک استخراجی شان بیش

 
  کنندهیت گرایی مصرفلمیر اشتراک استخراجی سازه مولفه مقاد .8جدول 

مقادیر اشتراک  سوال

 استخراجی

مقادیر اشتراک  سوال

 استخراجی
1 *CE 512/0 CE 10 848/0 

CE 2 724/0 CE 11 741/0 

CE 3 642/0 CE 12 561/0 

CE 4 581/0 CE 13 802/0 



1400، زمستان 82، پیاپی 49ی، سال بیستم، شماره بازرگان تیریمدانداز چشم                                            

 

75 

CE 5 855/0 CE 14 480/0 

CE 6 604/0 CE 15 421/0 

CE 7 667/0 CE 16 724/0 

CE 8 607/0 CE 17 782/0 

CE 9 597/0 * CE: Consumer Ethnocentrism 

 

یت گرایی لمهای پژوهش یعنی تمام سؤالات سازه استمشخص  8همانظور که در جدول بنابراین 
می باشند و باید در پژوهش حفظ شوند و از این سؤالات  4/0دارای مقادیر اشتراکی بالای  کنندهمصرف

دهد. در های مختلف را نشان میدرصد واریانس عامل 9جدول برای تحلیل عاملی اکتشافی استفاده کرد. 
اگر به ستون واریانس مانند. هستند و در تحلیل باقی می 1تر از دارای مقدار ویژه بزرگ 3تا  1های اینجا عامل

همچنین،  .درصد از تغییر پذیری متغیرها را توضیح دهند 65توانند عامل می 3توجه شود، این  تجمعی نسبی
شود، ثابت عامل توضیح داده می 3در چرخش عامل های باقیمانده، نسبتی از کل تغییرات که توسط این 

درصد( را  44است، ولی برخلاف روش بدون چرخش که در آن عامل اول درصد بیشتری از تغییرات )
دهند. ها، هر یک از آنها نسبت تقریباً یکسانی از تغییرات را توضیح میکند، در روش چرخش عاملتعیین می

 .کندصورت یکنواخت توزیع میها بهاین ویژگی چرخش واریماکس است که تغییرات را میان عامل
 

 درصد واریانس .9جدول 

 روش چرخش واریماکس درصد واریانس عامل

 24.338 درصد واریانس عامل اول اولعامل 

 24.338 درصد واریانس تجمعی

 21.529 درصد واریانس عامل دوم عامل دوم

 45.918 درصد واریانس تجمعی

 19.654 درصد واریانس عامل سوم عامل سوم

 65.572 درصد واریانس تجمعی

 

 باید چرخاند تا قابلیت تفسیر آنها تفسیر بارهای عاملی بدون چرخش ساده نیست، بنابراین عامل ها را
های اصلی سازه ل به عنوان عاملعام 3شاخص،  17با توجه به نتیجه تحلیل عاملی روی افزایش یابد. 

 شود.کننده شناسایی مییت گرایی مصرفلم
 

 ها بعد از چرخش واریماکسمشخص عامل .10جدول 

 مولفه 

1 2 3 

CE 5 226/0  896/0  042/0  
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CE 6 184/0  710/0  258/0  

CE 7 323/0  721/0  206/0  

CE 8 370/0  619/0  294/0  

CE 10 208/0  895/0  057/0  

CE 11 761/0  399/0  053/0  

CE 16 728/0  314/0  308/0  

CE 13 874/0  101/0  164/0  

CE 17 800/0  316/0  203/0  

CE 2 812/0  175/0  185/0  

CE 9 618/0  334/0  322/0  

CE 15 263/0  102/0  585/0  

CE 14 068/0  084/0  684/0  

CE 12 251/0  137/0  692/0  

CE 4 123/0  295/0  692/0  

CE 3 030/0  039/0  800/0  

CE 1 262/0  120/0  655/0  

 

قبلی انجام شده در این رابطه  هایپژوهشاین سه عامل، با توجه به بررسی ادبیات موضوع و همچنین 
  تحلیل عاملی نشان می دهد که به ترتیب اهمیت:نتایج صورت زیر نامگذاری شده اند؛ به

کننده قرار گرایی مصرفیتلم متغیر دومتحت مولفه   CE 10و  CE 8و CE 7و  CE 6و CE 5 سوالات
 تحت مولفه اول متغیر متغیر  CE 9و  CE 2و  CE 17و  CE 13و  CE 16و CE 11سوالات  گیرند.می

 CEو  CE 3و  CE 4و  CE 12و  CE 14و CE 15سوالات  گیرند.کننده قرار میگرایی مصرفیتلم

 گیرند.کننده قرار میگرایی مصرفیتلم تحت مولفه سوم متغیر متغیر  1
ه به قبلی انجام شده در این رابط هایپژوهشاین سه عامل، با توجه به بررسی ادبیات موضوع و همچنین 

 .گذاری شده اندصورت زیر نام
 

 عامل ها با توجه به ادبیات موضوعنامگذاری  .11جدول 
 عامل استخراج شده سوالات

CE 5 وCE 6  وCE 7  وCE 8  وCE 10   اعتقاد و عشق به کالای داخلی 

CE 11 وCE 16  وCE 13  وCE 17  وCE 2  وCE 9   سهیم بودن در رشد اقتصادی 

CE 15 وCE 14  وCE 12  وCE 4  وCE 3  وCE 1   احساس میهن پرستی 
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صورت کننده بهگرایی مصرفیتلمهای سازه گیری هریک از مؤلفههمدل انداز. یدیتحلیل عاملی تای
کننده یعنی اعتقاد گرایی مصرفیتلکه سه مؤلفه سازه مده است به نمایش درآم 11تفکیک شده در جداول 

ها مورد بررسی پرستی برازش آنو عشق به کالای داخلی، سهیم بودن در رشد اقتصادی و احساس میهن
گیری در حالت تخمین ضرایب استاندارد های حاصل از معادلات اندازهیافته 12در جدول قرار گرفته است. 
  داده شده است.کننده نشان گرایی مصرفیتلمهای بعد گویه برای هر یک از

 
 کنندهگرایی مصرفیتلمبرای بعد گیری در حالت تخمین ضرایب استاندارد معادلات اندازه .12 جدول

 اولویت بندی T-value بار عاملی R2 متغیر آشکار ابعاد

اعتقاد و عشق به 
 کالای داخلی

CE 1 9525/0 976/0 - اول 
CE 2 3588/0 599/0 756/12 چهارم 

CE 6 4356/0 660/0 894/14 سوم 

CE 9 3271/0 572/0 911/11 پنجم 

CE 12 9447/0 972/0 744/44 دوم 

سهیم بودن در رشد 
 اقتصادی

CE 3 6432/0 802/0 - چهارم 
CE 5 6658/0 816/0 222/16 دوم 

CE 7 6593/0 812/0 111/16 سوم 

CE 10 7638/0 874/0 823/17 اول 

CE 13 6432/0 802/0 850/15 چهارم 

CE 15 5402/0 735/0 131/14 پنجم 

احساس 
 پرستیمیهن

CE 4 2981/0 546/0 - ششم 
CE 8 3047/0 552/0 349/7 پنجم 

CE 11 5285/0 727/0 680/8 اول 

CE 14 5069/0 712/0 586/8 دوم 

CE 16 4489/0 670/0 306/8 چهارم 

CE 17 4651/0 682/0 389/8 سوم 

 

. شرط استدر مجموع شامل چندین پیش. روایی سازه استگیری بررسی روایی سازه وظیفه مدل اندازه
کند شرط دوم بیان میکند که بارهای عاملی باید ازنظر آماری معنادار باشند و پیششرط اول بیان میپیش

باشند تا سؤال از مدل پژوهش حذف نشود و روایی سازه  4/0 تر ازکه بارهای عاملی باید حداقل بزرگ
خوشبختانه کلیه سؤالات  اعتقاد و عشق به کالای داخلیگیری مختل نگردد. با توجه به معادلات اندازه

CE 1 وCE 2 وCE 6 وCE 9 وCE 12  مقدارt-value قرار دارد،  96/1 و -96/1 شان خارج از بازه
معنادار  اعتقاد و عشق به کالای داخلیکلیه بارهای عاملی برای متغیر  %99بنابراین در سطح اطمینان 

هستند. پس شرط اول روایی همگرا وجود دارد. اما در مورد شرط دوم روایی همگرا تمامی ضرایب بارهای 
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باشد، بنابراین شرط دوم روایی همگرا وجود دارد و هیچ می 4/0 عاملی متغیر مقابله فرهنگی بالای عدد
شود. از طرفی هر سؤال در از مدل پژوهش حذف نمی اعتقاد و عشق به کالای داخلیز سؤالات یک ا
کند این سهم گیری متغیر متناظرش سهمی دارد و به زبان آماری سهمی از واریانس آن را تبیین میاندازه

 CE 9بیشترین سهم و سؤال  CE 1سؤال  R2شود. با توجه به ضرایب مشخص می R2توسط شاخص 
 دارد.  اعتقاد و عشق به کالای داخلیگیری متغیر کمترین سهم را در اندازه

  CE 5و CE 3خوشبختانه کلیه سؤالات سهیم بودن در رشد اقتصادی گیری با توجه به معادلات اندازه
قرار دارد بنابراین  96/1 و -96/1 شان خارج از بازه t-valueمقدار  CE 15و  CE 13و  CE 10و  CE 7و

معنادار هستند. پس سهیم بودن در رشد اقتصادی کلیه بارهای عاملی برای متغیر  %99در سطح اطمینان 
شرط اول روایی همگرا وجود دارد. اما در مورد شرط دوم روایی همگرا تمامی ضرایب بارهای عاملی متغیر 

یک از سؤالات م روایی همگرا وجود دارد و هیچ باشد بنابراین شرط دومی 4/0 مقابله فرهنگی بالای عدد
گیری متغیر شود. از طرفی هر سؤال در اندازهاز مدل پژوهش حذف نمیسهیم بودن در رشد اقتصادی 

کند این سهم توسط شاخص متناظرش سهمی دارد و به زبان آماری سهمی از واریانس آن را تبیین می
R2 شود. با توجه به ضرایب مشخص میR2 ؤال سCE 10  بیشترین سهم و سؤالCE 15  کمترین

 دارد. سهیم بودن در رشد اقتصادی گیری متغیر سهم را در اندازه
و  CE11و  CE8و  CE4گیری افتخار به فرهنگ داخلی خوشبختانه کلیه سؤالات اندازه مدلبا توجه به 

CE14  وCE16  وCE17  مقدارt-value قرار دارد بنابراین در سطح  96/1 و -96/1 شان خارج از بازه
معنادار هستند. پس شرط اول روایی  پرستیاحساس میهنکلیه بارهای عاملی برای متغیر  %99اطمینان 

 4/0بالای  پرستیاحساس میهنتمامی ضرایب بارهای عاملی متغیر  ،همگرا وجود دارد. در مورد شرط دوم
از مدل  پرستیاحساس میهنیک از سؤالات  و هیچ بنابراین شرط دوم روایی همگرا وجود دارد .باشدمی

گیری متغیر متناظرش سهمی دارد و به زبان آماری سهمی از شود. از طرفی هر سؤال در اندازهحذف نمی
سؤال  R2شود. با توجه به ضرایب مشخص می R2کند این سهم توسط شاخص واریانس آن را تبیین می

CE 11  بیشترین سهم و سؤالCE 4 دارد. پرستیاحساس میهنگیری متغیر رین سهم را در اندازهکمت 

برای هر سأأازه دو شأأاخص میانگین واریانس . کنندهیت گرایی مصرفلمپایایی و روایی سازه 
 شود. از شاخصها محاسأبه میو پایایی سازه رواییگیری برای اندازه به ترتیب پایایی مرکبشده و استخراج

AVE به بالا را برای مناسأأب بودن این  5/0شود. محققان مقدار استفاده می روایی همگرا برای سنجش
ها برای تعیین پایایی سازه .(Fornell & Larcke, 1981; Hair et al., 2012) اندشأأاخص تعیین نموده

تر ها بزرگبرای سازه CR که مقداراستفاده شد. درصورتی کرونباخ و پایایی ترکیبیپژوهش از الفای در این 
  دهند.قبولی را نشان می( باشد، پایایی قابل;Fornell & Larcke, 1981; Hair et al., 2012) 7/0 از

 

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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 کنندهیت گرایی مصرفلمبررسی پایایی و روایی سازه  .13 جدول

 CR AVE MSV ASV 

 312/0 319/0 653/0 918/0 در رشد اقتصادی سهیم بودن

 213/0 305/0 604/0 878/0 اعتقاد و عشق به کالای داخلی

 220/0 319/0 505/0 814/0 پرستیاحساس میهن

 

حاصل شده  5/0انس استخراج شده ضریبی بیش از مشخص است میانگین واری 13همانطور که در جدول 
یایی ترکیبی سازه ها است و در نتیجه روایی همگرا سازه های پژوهش تایید شده است و از طرف دیگر پا

 یت گرایی مصرف کننده دارد. لمتایید پایایی ترکیبی مولفه های شده است که نشان از  7/0بیشتر از 
 ندمعتقد Bove et al. (2009)و   Hair et al. (2012) ..کنندهیت گرایی مصرفلمروایی واگرای سازه 

شرط عدم وجود همبستگی بین سازه های پنهان پژوهش بزرگ تر بودن میانگین واریانس استخراج شده 
هایی که چنانچه همبستگی بین آزمونباشد. و متوسط واریانس مشترک می از حداکثر واریانس مشترک

ها دارای اعتبار تشخیصی یا واگرا است که آزمون کند پایین باشد،گیری میهای متفاوتی را اندازهخصیصه
 :باید برقرار باشد Hair et al. (2012) در این صورت دو شرط زیر بر اساس دیدگاه

1  )MSV < AVE      2و  )ASV < AVE 
قبول است بیان کردند روایی واگرا وقتی در سطح قابل  Fornell & Larcker (1981) در رویکردی دیگر

های دیگر )یعنی مربع برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVE  که میزان
  ها( در مدل باشد.مقدار ضرایب همبستگی بین سازه

 
 کننده با رویکرد فورنل و لارکریت گرایی مصرفلمروایی واگرای  .14جدول 

 پرستیاحساس میهن اعتقاد و عشق به کالای داخلی سهیم بودن در رشد اقتصادی  

   808/0 سهیم بودن در رشد اقتصادی 

  777/0 552/0 اعتقاد و عشق به کالای داخلی

 7106/0 347/0 565/0 پرستیاحساس میهن

 

دهد که هر دو شرط روایی واگرا برقرار نشان می 14و  13همانطور که یافته های این پژوهش در جدول 
 کننده تایید گردیده است. یت گرایی مصرفلمهای سازه مولفهه روایی واگرای می باشد و در نتیج
آمده  دستهای میدانی بهشده در نمونه پژوهش که با توجه به دادهمدل مشاهده. گیریبرازش مدل اندازه

است باید با مدل مورد انتظار در جامعه واقعی تطابق و مشابهت داشته باشد. برای این منظور تاکنون محققین 
ها را از زوایای مختلف با مدل مورد انتظار در جامعه اند که مدلشاخص برازشی را ارائه نموده 53ز بیش ا

  (.Kline, 2005) نظر دارندها اتفاقکند. اما اکثریت محققین بر تعدادی از این شاخصمقایسه می
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 گیری های برازش مدل اندازهشاخص .15جدول 
 آمدهدستمقدار به حد مجاز نوع شاخص برازش های برازششاخص

Chi-square/ DF 889/2 3کمتر از  های مقتصدشاخص 

RMSEA 078/0 08/0 تر ازکوچک های مقتصدشاخص 

PNFI 574/0 5/0 تر ازبزرگ های مقتصدشاخص 
GFI 811/0 8/0 تر ازبزرگ های مطلقشاخص 

AGFI 812/0 8/0 تر ازبزرگ های مطلقشاخص 
NFI 907/0 9/0 تر ازبزرگ ایمقایسههای شاخص 
CFI 909/0 9/0 تر ازبزرگ ایهای مقایسهشاخص 
RFI 904/0 9/0 تر ازبزرگ ایهای مقایسهشاخص 
IFI 902/0 9/0 تر ازبزرگ ایهای مقایسهشاخص 

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه -5

پوشاک  صنعتهای عمیق با خبرگان دانشگاهی و اجرایی در این پژوهش، سعی شد از طریق مصاحبه
کننده در گرایی مصرفیتلم هایمولفه، و تکنیک دلفی فازی تحلیل مضمون روشکارگیری و بهایران 

تحلیل  شناسایی این عوامل با استفاده از تکنیکاز پس  .شناسایی شده استگام داخلی  کالاهایمصرف 
. ی صحت آنها مورد بررسی قرار گرفتافی به دسته بندی این متغیرها پرداخته و با روش تاییدشکتعاملی ا

بعد از هر مصاحبه، پژوهشگر با مرور چندباره متن مصاحبه  مصاحبه عمیق صورت گرفت. 20در این مسیر، 
نمود. پس از شناسایی مضامین با استفاده از ها میو کشف مفاهیم اولیه، اقدام به استخراج و کدگذاری آن

خبره برای این  15که از  ه شدبارسنجی مضامین استخراجی پرداختبه اعت CVIو  CVRآزمون های 
 های پژوهش دارد.ر دو آزمون نشان از تایید شاخصکه در ه بخش استفاده شد

کننده توجه به رشد و اقتصاد داخلی و گرایی مصرفیتلمپیامدهای ن وهش پیداست که مهمتریژاز نتایچ پ
باشد. همچنین با مصرف کالاهای داخلی اعتلای جایگاه ایران در میان کشورهای منطقه و جهان می

در کنندگان داخلی رشد اقتصادی ایجاد شده و نرخ بیکاری در کشور کاهش خواهد یافت. توسط مصرف
کننده گرایی مصرفحوزه مطالعات صورت گرفته پیشین، تمرکز عمده بر روی عوامل پیشران در ملیت

هرچند  کننده تمرکز شده است.گرایی مصرفهای ملیتباشد ولی در این مطالعه بیشتر بر روی مولفهمی
گرایی مصرف کننده در صنعت های ملیتدر بررسی ادبیات، پژوهشی که با هدف شناسایی ابعاد و مولفه

آنت و همکاران داخلی از جمله  طور کلی نتایج پژوهش حاضر با مطالعاتبهپوشاک باشد یافت نشد اما، 
 Vida et al. (2008) و Guo (2013)( و مطالعات خارجی همچون 1397(، سعیدا و همکاران )1394)

گرایی مصرف کنندگان های ملیتها برخی از رابطه ابعاد و مولفههرچند در این پژوهش در یک راستاست.
با دیگر متغیرها، در صنعت پوشاک یا دیگر صنایع بررسی شده است اما هیچکدام از آنها بطور خاص متمرکز 

 ها نبوده است.بر شناسایی این ابعاد و مولفه
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کننده در سه بعد اعتقاد و عشق به کالای داخلی، سهیم گرایی مصرفیتلمهای شناسایی شده برای گویه
. بعد اعتقاد و عشق به کالای داخلی شامل پرستی تقسیم شدبودن در رشد اقتصادی و احساس میهن

کیفیت ترجیح به خرید کالای داخلی حتی با وجود ، ترجیح محصولات داخلی نسبت به محصولات وارداتی
خرید محصولات ، جایز دانستن خرید محصولات داخلی فقط در موارد ضروری که مشابه داخلی ندارد، پایین

در بعد اعتقاد و می باشد.  احساس لذت و خرسندی با خرید کالای داخلیو  داخلی حتی با هزینه بیشتر
 ،ه سایر همطنان خود دارندکننده با توجه به توجهی که مردم بعشق به کالای داخلی ملیت گرایی مصرف

کنند و با توجه به اعتقاد آنها است که به مصرف کالای به سمت ملیت گرایی در مصرف سوق پیدا می
، بهبود معیشت مردم با خرید کالای داخلیبعد سهیم بودن در رشد اقتصادی شامل در یابند. داخلی سوق می

از بین رفتن شغل هموطنانم با خرید محصولات ، اهمیت اشتغال کارگران داخلی، رونق اقتصادی کشور
باشد. می مقابله با تبلیغات و ترویج محصولات خارجیو  بهبود اقتصاد کشور و افزایش ثروت ملی، خارجی

در این بعد افراد با توجه به وضعیت اقتصادی کشور و اینکه تا چه اندازه خود را در قبال وضعیت اقتصادی 
کنند. مبنای سنجش سئول بدانند به سمت مصرف کالای داخلی سوق پیدا میو رشد اقتصادی کشور خود م

کنندگان بر اساس توجه مردم به رشد اقتصادی کشور شکل خواهد ملیت گرایی در مصرف در میان مصرف 
احساس غرور و افتخار به ، کاهش وابستگی کشور به بیگانگانپرستی نیز شامل بعد احساس میهنگرفت. 
خرد مسئول کسانی که محصولات خارجی می، یگاه کشور درمیان کشورهای منطقه و جهانرشد جا، کشور

 ضد میهن پرستانه به عنوان عملی خارجی محصولات خریدو  وفاداری به کشور، بیکاری هموطنان هستند
کنندگان داخلی بر اساس میزان در این بعد نیز مبنای ملیت گرایی در مصرف در میان مصرفباشد. می
گیرد. یعنی اینکه مردم تا چه میزان به میهن پرستی توجه دارند و بنابراین بر هن پرستی افراد شکل میمی

 کنند و یا بالعکس. اساس این معیار به مصرف کالای ایرانی سوق پیدا می
از مهمترین عوامل شناسایی شده کاهش وابستگی کشور به بیگانگان و رشد وضعیت اقتصادی کشور و 

اه ایران در میان کشورهای منطقه و جهان و بهبود وضعیت اشتغال هموطنان است. در واقع رشد جایگ
کنند تا اندازه زیادی مسئول توان بیان کرد که کسانیکه از محصولات وارداتی و خارجی استفاده میمی

از لحاظ لات داخلی استفاده کنند حتی اگر وصر نتیجه مردم باید از محبیکاری هموطنان خود هستند. د
تر باشد. این مساله خود به افزایش حس قیمت از محصولات وارداتی گرانتر بوده و از لحاظ کیفیت نیز پایین

انجامد و در نهایت باعث رشد تولید داخلی و رشد اقتصادی کشور و وفاداری به کشور توسط مردم می
. افرادیکه به دنبال خرید کشور افزایش خواهد یافت شود و در نهایت ثروت ملیکاهش بیکاری می

محصولات داخلی هستند تا کمکی به رشد اقتصادی کشور کنند، واضح است که از این اتفاق احساس 
دانند و تا زمانیکه مشابهی خرسندی و رضایت خواهند کرد. آنها خرید کالاهای داخلی برای خود وظیفه می

-فاده از محصولات داخلی است مگر اینکه نمونهبرای محصولات وارداتی وجود داشته باشد ترجیح آنها است

 ای برای محصولات وارداتی وجود نداشته باشند به ناچار از محصولات وارداتی استفاده خواهند نمود.
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توجه به سبک زندگی و نیاز بازار و متناسب سازی محصولات با آنها در کنار افزایش مقیاس تولیدکنندگان با 
توان رقابتی خود را با محصولات وری را بالا برده و تواند بهرهمیبهره گیری از فناوری های نوین،  باتولید 

پاسخگویی و  از یک سو قیمت تمام شدهکاهش های تولید و در نتیجه هزینه کاهشافزایش دهد.  وارداتی
هبود وضعیت این صنعت زمینه ساز ب تواندمختلف می های درآمدیهای مختلف بازار و دهکطیف به نیاز

ات، از دیگر تولیدنوآوری در  و بهره مندی ازتحقیق و توسعه  ایجاد و فعال نمودن واحدهای. در کشور باشد
به همراه  تحقیق و توسعه تواند نقش تولیدکنندگان را در این صنعت مشخص سازد.مسائلی است که می

ولیدکنندگان آشکار شده و از طریق ابزارهای سلیقه مشتریان برای ت کند تابازاریابی مناسب کمک می
بهره شود. همچنین متناسب با نیاز بازار فراهم  مدسازی، زمینه فروش بیشتر محصولات جدید و نوآورانه

های طرحمانند استفاده از چهره های معروف سینمایی و ورزشی برای ترویج های تبلیغاتی از ظرفیت مندی
 .افزایش یابدداخل  کالاهای تولیدگرایش به مصرف  کندمک میکبه مرور زمان  ،تولیدی داخل

توزیع پوشاک واردات و عدم  و تدابیری در زمینهپوشاک  از سوی دیگر، سیاست گذاری مناسب در توزیع
د سهم به سزایی در توانمی هایی در جهت حمایت از تولید داخل،ها و محدودیتخارجی یا ایجاد تعرفه

هرچند این مساله حتما باید در کنار افزایش کیفیت تولیدات  داخلی داشته باشند.افزایش مصرف پوشاک 
های وارداتی در بلندمدت موثر های خارجی باشد وگرنه اعمال محدودیتداخلی و رقابت پذیری آنها با نمونه

زنجیره توزیع و های رو به جلو وارد توانند از طریق ادغامهای تولیدکننده نیز میشرکت واقع نخواهد شد.
 استفاده نمایند. و فروش توزیع هایای از ظرفیت کانالهای زنجیرهعرضه شده و با تاسیس فروشگاه

این صنعت توسط بخش خصوصی اداره بخش غالب دهد نشان می ایران ساختار مالکیت صنعت پوشاک
های مناسب مال سیاستبیشتر معطوف به حمایت از صنعت و تولیدکنندگان و اعنقش دولت  لذا .شودمی

از تولیدکنندگان این صنعت که بیش های مالی دولت . حمایتدر زمینه واردات و جلوگیری از قاچاق است
تواند بر ساختار می(، 1399دهد )گزارش اتاق بازرگانی، از نیمی از آنها را تولیدکنندگان کوچک شکل می

وع تسهیلات مالی که به بخش پوشاک ارائه بگذارد. دولت از طریق ن قابل توجهی صنعت پوشاک اثر
 های تولیدکننده اثرگذار باشد.تواند در رشد این صنعت و بزرگ کردن مقیاس شرکتدهد میمی

تبلیغی، فرهنگی و آموزشی از جمله سازمان صدا و سیما، سازمان تبلیغات و نهادهای  هادستگاهنقش 
نیز در فرهنگ سازی در مصرف ش و پرورش زو آمو اسلامی و وزارتخانه های فرهنگ و ارشاد اسلامی

فرهنگ سازی در بین  باآموزش و پرورش ای برخوردار است. برای مثال پوشاک تولید داخل از اهمیت ویژه
در زمینه تولید و فروش  دانش و مهارت آموزی توسعه شاخه های کار های آنان،خانواده دانش آموزان و

با کیفیت و برتر ایرانی،  یمعرفی کالاتسهیل آگاهی بخشی، تبلیغ و  باسازمان صدا و سیما  و ،پوشاک
ها و ساخت برنامهد. نداراین صنعت خوداتکایی کمک به  کالای ایرانی ازنقش انکارناپذیری در حمایت 

این وظایف  دیگراز کالاهای ایرانی  مناسب تبلیغ و روحیه خود باوری، تقویتها، ها، برگزاری جشنوارهفیلم
 .گرفته استنقرار  مورد توجه جدیکه تاکنون  باشدمی نهادها
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 پژوهش دسترسی به جامعه خبرگان صنعت بود. همچنین انجام مصاحبه این هایاز مهمترین محدودیت
از آنجایی که تحلیل و  های پژوهش بود.نیز از دیگر محدودیت با ذینفعان مختلف در صنعت پوشاک

توزیع کننده،  ،تولید کننده ،مصرف کننده در صنعت پوشاک از جمله سهمبازیگران مختلف  سهمشناسایی 
از اهمیت خاصی در آسیب شناسی این صنعت  سهم وزارت خانه های مرتبط،و حکومت و سیاستمداران، 

. شود در مطالعات خود به تحلیل نقش این بازیگران بپردازندبرخوردار است، به پژوهشگران آتی پیشنهاد می
به علاوه، شود برای صنایع دیگر نیز چنین مطالعاتی انجام شود. ت آینده توصیه میابرای مطالعهمچنین 

شناسی، برای تعمیق این های کیفی دیگر از جمله پدیداربررسی موضوع ملیت گرایی مصرف کننده با روش
عنوان پیشران ل دیگر به همچنین بررسی تاثیر برخی عوامگردد. موضوع به پژوهش گران آتی پیشنهاد می

متغیرهایی مانند هویت ملی تواند زمینه ایجاد مطالعات دیگر باشد. کننده نیز میگرایی مصرفیتلمدر بحث 
توانند موضوع مطالعات آینده کننده میگرایی مصرفپذیری نیز به عنوان عوامل اثرگذار بر ملیتو فرهنگ

مداخله گر را نیز در مصرف محصولات داخلی توان تاثیر برخی متغیرهای واسطه و همچنین میباشد. 
  های آتی بررسی نمود.توسط تولیدکنندگان داخلی را در پژوهش

به خاطر حمایت مالی و معنوی در اجرای  (INSF: از صندوق حمایت از پژوهشگران ایران)گزاریسپاس
  شود.پژوهش سپاسگزاری می
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