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هاي محلي و مشتريان آنهـا موضـوع مـورد علاقـه     در جوامع پيشرفته، ارتباط بين شركت

هاي دانشگاهي بر نقش ويژگي هاي شركتها و جوامع دانشگاهي است.يسياري از پژوهش
انـد. هـدف   شناختي بر خريدهاي محلـي تاكيـد نمـوده   خصوصيات جمعيتپرستي و قوم
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عات آوري گرديد و تجزيه و تحليل اطلاها از طريق پرسشنامه جمعانتخاب شده اند. داده

نتايج حاكي از آن بود كه . صورت گرفت SMART PLSو  Spssبا استفاده از نرم افزارهاي 
به طور مستقيم بر تمايل به خريـد برنـد ايرانـي تـاثير     پرستي قوماگر چه فلسفه اخلاقي و 

از طريـق اقتصـاد مقـاومتي بـر تمايـل بـه خريـد محصـولات ايرانـي          پرستي قومندارند، 
 است.  تاثيرگذار
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  مقدمه .1
مفـاهيم    مداري و خصومت به عنوان مفاهيم كليدي مرتبط با بازاريابي و رفتار سازمانيقوم

مداري نسبتا جديدي هستند و اين مفاهيم با خواستگاه محصول در ارتباطند؛ چرا كه قوم
يكي از موانـع نامحسـوس قدرتمنـد بـراي تجـارت بـين المللـي اسـت.          مصرف كننده

مدار معتقدند كه خريد محصولات خارجي به اقتصاد داخلـي و بـه   كنندگان قوممصرف
). آنها محصـولات  Akdogan et al., 2012:1كارگيري نيروهاي ملي آسيب وارد مي نمايد(

ان بـراي آنهـا مناسـب تـر     كشور خود را ترجيح داده و معتقدند كه محصولات كشورش
 ,(نمايداست. خصومت كه به احساس انزجار يا دشمني نسبت به يك كشور اشاره مي 

2010:38Jimenezand San Martin،(      مـداري اسـت.مردم   تـا حـدودي تحـت تـاثير قـوم
كشــورهاي توســعه يافتــه، كمتــر از همرديفــان خــود در كشــورهاي در حــال توســعه  

  ).Deb  and Chaudhuri, 2012:245مدارند( قوم
قلب استراتژي هاي بسياري از شركت ها، علاقه به توسعه و نگه داري ارتباط نزديك با 

كنندگان است. ايجاد وفاداري در مصرف كنندگان هـدف اسـتراتژيك بـراي بيشـتر     مصرف
شركت ها در بازارهاي رقابتي جهاني است ؛ چراكه وفاداري مصرف كننده تاثير مهمـي بـر   

) ومنجـر بـه تكـرار خريـد     Akdogan, et al., 2012:3رقابتي شركت ها ايفا مي نمايد( توسعه
كننده و مشتري و درنتيجه بروفـاداري و  تواند بر ارتباط مصرفگردد. فلسفه اخلاقي مي مي

گرايان اخلاقـي شـناخته   تكرار خريد تاثيرگذار باشد. بازاريابان بين الملل كه به عنوان آرمان
كنندگان در كشورهاي ميزبان اند. آنها معتقدند كه هان حفظ ارتباطات با مصرفاند، خواشده

ضرر زدن به ديگران، صرف نظر از منـافعي كـه دارد، هميشـه نادرسـت اسـت.در حاليكـه       
بازاريابان بين الملل كه گرايش هاي اخلاقي نسبي گرا دارند ، معتقدند كه تعريـف خـوبي،   

  ).Lee and Sirgy,1999:76ماعي دارد(بستگي به زمان، مكان و بافت اجت
پرسـتي و فلسـفه اخلاقـي بـر تمايـل خريـد       هـاي قـوم  اگرچه در زمينه تـاثير ويژگـي  

هايي صورت گرفته است، اما پژوهشي كه نقش اقتصاد مقاومتي را هـم در ايـن   پژوهش
ارتباط مدنظر قرار داده باشد، صورت نگرفته است. لذا پژوهش حاضر به بررسـي تـاثير   

  بر تمايل به خريد محصولات با برند ايراني پرداخته است.پرستي قوم اخلاقي و  هفلسف
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  له. بيان مسئ2
  در بخش ذيل به ارائه توضيحاتي در ارتباط با ابعاد اصلي پژوهش پرداخته مي شود.

  
 (Moral philosophy) اخلاقي ةفلسف 1.2

گرايـي  و نسـبي ( Moral Idealism)فلسفه اخلاقي دربر دارنده دو بعد آرمان گرايـي اخلاقـي  
گرايـي اخلاقـي بـر ايـن بـاور اسـت كـه تمـام         مي باشد.نسبي(Moral Relativism)اخلاقي

 Schlenker)(استانداردهاي اخلاقي مرتبط با جامعه و فرهنگي هستند كه در آن رخ مي دهد 

andForsyth, 1977:374 .درسـتي و   اي اشاره دارد كه شخص برآرمانگرايي اخلاقي به درجه
يا نادرستي ذاتي يك عمل صرفنظر ازعواقب آن تمركز دارد. در ايجـاد قضـاوت اخلاقـي،    

گرايي را به جاي معيار عملي به كار مي برند. تصـميمات و  آرمانگرايان اخلاقي معيار آرمان
اعمال آرمان گرايان اخلاقي نوعا از طريق اصول اخلاقي هدايت شده اند.افرادي كـه كمتـر   

ا هستند ممكن است فكر كنند كه گاهي پذيرش كمي ضرر، لازمه دست يـافتن بـه   آرمانگر
سود است. آنها تمايل به ايجاد يك چشم انداز سودگرايانه دارنـد كـه يـك عمـل هنگـامي      
شايسته است كه بيشترين سودمندي را براي بيشتر افرادي كه تحت تـاثير آن عمـل هسـتند    

ي مضر باشد. آرمان گرايان اخلاقي، احتمالا متعهد فراهم نمايد؛ حتي اگر براي گروه مشخص
المللـي  ). بازاريابان بـين Al- Khatib, et al,.1995گردند(و مجذوب رفتارهاي غيراخلاقي نمي

گرايان اخلاقي هستند، به طور محتمل از قوانين و ظيفه اي براي هـدايت تصـميم   كه آرمان
تعهدانه تلاش مي كنند تا به مصرف كنندگان هاي خود استفاده مي نمايند. بازاريابان مگيري

المللي آسيبي وارد نشود و همچنين آنها معتقدند كـه ضـرر بـالقوه زدن بـه     در بازارهاي بين
ديگران هميشه كار اشتباهي است. صرف نظر از مزايـايي كـه ممكـن اسـت از آن حاصـل      

تواننـد از  قـي نمـي  گرايي اخلاقي نشان ميدهد كـه قواعـد اخلا  ). نسبيForsyth: 1992(شود
ــتند    ــگ هس ــان و فرهن ــان، مك ــابعي از زم ــند و ت ــده باش ــاني، مشــتق ش  et(اصــول جه

Tretiseal,.1994:63(اي از قوانين را نميتوان به عنوان اصلي كه براي همـه  ؛ لذا هيچ مجموعه
در همه زمانها درست و يا غلط است، فرمول بندي نمود.نسبي گرايي اخلاقي، نـه   جوامع و
هاي اخلاقي نمي پـذيرد، بلكـه بـه    موعه قوانين اخلاقي جهاني را درايجاد قضاوتتنها مج

گرايي، اخلاقي بـودن يـك اصـل    نمايند. از ديدگاه نسبيشدت بر شرايط موقعيتي تكيه مي
 بستگي به ماهيت وضعيت، فرهنگ غالب و افراد درگير دارد. 
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  مداري  قوم 2.2
ظـاهر گرديـد كـه     ، هنگامي1906اولين بار در سال مداري براي رسد مفهوم قومبه نظر مي

گـرايش را  سامنر پي برد افراد تمايل دارند مانند گروه خود و نه رقبا و حريفان باشند اوايـن 
كه تمايل به در مركز قراردادن گروه خود و برتر دانستن آن نسـبت بـه ديگرگروههـا دارد،    

كه عميقا شكل دهنـده رفتـار   هويت قومي).Strehlauet al,.2012:103(مداري ناميده استقوم
كـه تمايـل بـه ديـدن دنيـا ازطريـق        مصرف كننده مي باشد، مفهومي جامعه شناختي است

ها و رفتارهاي فيلترهاي فرهنگي قومي را در بر دارد و بيانگر آن است كه پايبندي به ارزش
هاي قومي بومي رسانهفرهنگي مورد انتظار، شركت درآداب و رسوم قومي، استفاده از زبان 

بـه  ).Cleveland etal., 2013:958(گـروه متفـاوت مـي باشـد     و وابستگي قومي، بين اعضاي 
شناختي ميان اعضاي گروه متفاوت است و اين امر باعث شده تـا  عبارت ديگر، ضمايم قوم

 ,Cleveland & Chang(كنـد هـاي مختلـف هويـت قـومي، متمـايز عمـل      آنان از لحاظ جنبه

كنندگان در گروههاي سني و با جنسيت و درآمدهاي مختلف تمـايلات  مصرف.)2009:963
شناختي بر تمايل به خريد آنهـا تاثيرگـذار   طبيعي متفاوتي دارند تا اجازه دهند تمايلات قوم

سازي جهاني و سسـت شـدن مرزهـاي    ).با وجود يكپارچهJosiassenet al., 2011:628باشد(
موضوعي اساسي بـراي بازاريـان باقيمانـده اسـت. مصـرف      مداري، به عنوان فرهنگي، قوم

كنندگان در واكنش به جهاني شدن، ممكن است سه رفتار عمده از خود بروز دهد؛ برخـي  
كننـد؛ در   ها و رفتارهـاي محلـي تـلاش   كنندگان ممكن است براي تثبيت ارزشاز مصرف

را باهنجارهـاي   حاليكه گروه ديگري از مصرف كنندگان ، ممكن است هنجارهـاي محلـي  
هاي فرهنگي سنتي را بـا  خارجي تعويض و نهايتا گروه ديگري از مصرف كنندگان، گرايش

مـداري  ).گر چه مفهوم قـوم ClevelandandLaroche, 2007(هاي جهاني تكميل نمايندگرايش
مـرتبط بـوده   (Consumeranimosity)مصرف كننده، به طور مثبت با خصومت مصرف كننـده 

) قـوم مـداري   1999دو مفهوم كـاملا متمايزنـد. از ديـدگاه كلـين و اتنسـن (     است، اما اين 
كننده بـه ممانعـت از خريـد محصـولات     كننده، به طور كلي منجر به تمايل مصرفمصرف

كننـده ، در جهـت عـدم تمايـل بـه خريـد       گردد؛ درحاليكه خصومت مصـرف خارجي مي
مـداري وجـود   از قـوم  محصولات از يك كشور خاص هدايت شده است. دو جزء اصـلي 

هـاي فرهنگـي   مداري فرهنگي كه اشاره به اين عقيده دارد كه هنجارهـا و نگـرش  قوم: دارد
تر از فرهنگهاي ديگر جوامع يـا گروههاسـت.اين امـر خـود را دررفتارهـاي      شخص ارجح

دهد. سمبليك از قبيل لباس پوشيدن، هنجارهاي ديني و ديگر هنجارهاي سمبليك نشان مي
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ديگر، قوم مداري اقتصادي ، نشان دهنـده ايـن درك اسـت كـه گروههـاي ديگـر       از سوي 
توانند به عنوان رقباي اقتصادي ديده شوند كه ظرفيت آنها به عنوان فاكتورهاي اقتصادي  مي

تحقيقات موجود در زمينه بازاريـابي نشـان   Mangnale, et al., 2011: 243).(بايد محدود شود
كننـدگان در مـورد محصـول و    باط منفي با قضاوتهاي مصرفداده است كه قوم مداري ارت

نشان ميدهند، عوامـل شـناختي شـامل    ) 1988(نيت خريد دارد. همانطور كه هان و ترپسترا
تفاوت درك شده در كيفيت بين محصـولات داخلـي و خـارجي، در تصـوير كشـور و در      

خصي تاكيد دارد كه خريـد  مداري بر اين عقيده شقابليت استفاده از محصول تاثير دارد. قوم
پرستي است؛ چراكه با افزايش بيكاري باعث ضربه محصولات خارجي عملي مخالف ميهن

مداري بيانگر عـدم تمايـل بـه خريـد     ).قومKwaket al,. 2006: 382(زدن به اقتصاد مي گردد
هـاي ديگـر   محصولات خارجي مي باشد و نوعي كشش قيمتي يا كششي نسبت به ويژگي

  .محصول است
  

  اقتصاد مقامتي 3.2
شناسايي قلمروهاي فشار و در نتيجه تـلاش بـراي كنتـرل وخنثـي     اقتصاد مقاومتي به معني

هاست؛ به عبارت ديگر، كردن آنها و در شرايط آرماني تلاش براي تبديل فشارها به فرصت
ر اقتصاد مقاومتي نوعي الگوي اقتصادي است كه منجر به رسيدن به استقلال اقتصادي كشو

گراست كه در برابر سـلطه  گردد. چنين اقتصادي معمولادر برابر اقتصاد وابسته و مصرفمي
اقتصادي مقاومت نموده و در تلاش است تا ساختارهاي اقتصادي موجـود را تغييـر داده و   
آنها را بر مبناي ساختار و اهـداف جهـاني بـومي نمايد.هـدف ازچنـين اقتصـادي، كـاهش        

ــر مز ــد ب ــراي خــود  وابســتگي و تاكي ــد داخلــي وتــلاش ب ــاي اســتفاده از تولي اتكــايي اي
آن نيسم توليد براي مكااقتصاد مقاومتي )پيام اصلي 1043: 2013آذر و همكاران  است(قرباني

توليد كنندگان داخلي بـه كيفيـت و رضـايت مشـتري عنايـت نماينـد و مصـرف         است كه
يب رسـيدن بـه اقتصـاد ايـران،     كشور، آسكنندگان براي جلوگيري از خروج ارز، منابع مالي

بيكاري و حمايت از توليد ملي به خريـد كالاهـاي داخلـي مبـادرت ورزنـد.       جلوگيري از
پايه هاي استوار خود را بر روي  مي باشد از اركان حمايت از توليد مليكه  اقتصاد مقاومتي

) 1: 1391(جعفري و آهنگري،دو عنصر اقتصادي يعني توليد ملي و مصرف ملي بنيان نهاده 
موجـب  تا از اين طريـق   استنموده ها، به عامل توليد داخلي تكيه  سازي تحريم با خنثي و 

. طرح مفهوم اقتصاد مقاومتي، در شرايط فعلي اقتصاد گرددتحولي عميق در رشد توليد ملي 
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المللي است نشان از رويكرد جديـدي در حـوزه اقتصـاد    ايران كه درگير با تحريم هاي بين
  .كه مي تواند موضوعات جديدي را در درون با خود همراه كنددارد، 

مولفه اصلي، مقابله با دشمن، مردمـي نمـودن اقتصـاد، اقتصـاد      7اقتصاد مقاومتي شامل 
دانش بنيان، مديريت مصرف، استفاده حداكثري از امكانات، حمايت از توليـد ملـي و كـار    

 توليد داخلي وجـود دارد كـه شـامل ايجـاد    باشد.مزاياي زيادي در حمايت از جهادگونه مي
اشتغال براي نيروي كارداخلي، كمتر شدن فشار تورمي، توجه به برند داخلي در صـنايع  
مختلف، تقويت بخش خصوصي، كاستن از بار مـالي دولـت، ارز آوري كالاهـاي غيـر     

ي ورنفتي و بسياري موارد ديگر مي باشد. كار جهادگونه شامل افزايش مهـارت و بهـره  
نيروي كار است و استفاده بهينه از نيروي كار براي پيشبرد اهداف كشور نيز بـه عنـوان   
يـــك جنبـــه مـــوثر از اقتصـــاد مقـــاومتي تعريـــف مـــي گردد(محمـــدي مقـــدم و  

  ).109  :1391همكاران،
  
  تمايل به خريد محصول 4.2

رد اي مـو )به طور گسـترده 1980كننده، مدل نگرش آجزن و فيشبن(در حوزه رفتار مصرف
پذيرش قرار گرفته است. مدل آنها دو عامل اصلي نگرش وهنجار ذهنـي را بـر تمايـل بـه     
خريد تاثيرگذار مي داند. در اين مدل تنها نگرش و هنجار ذهني به طور مستقيم بر تمايل به 
خريد تاثير گذارند و ساير عوامل نظير فرهنگ تـاثير غيـر مسـتقيمي بـر تمايـل بـه خريـد        

ديگر از موضوعاتي كه با تمايـل بـه خريـد برنـد در     يكي ). Jianlin et al,.2010:2263دارند(
مفهـوم نزديـك و مـرتبط بـا خصـومت       كننده مي باشد.ارتباط مي باشد، خصومت مصرف

مداري مصرف كننده است كه به بررسـي اخلاقـي بـودن خريـد     مصرف كننده، ساختار قوم
هـاي  تفـاوت ). 201: 2009محصولات خارجي در گذشته پرداخته است(بهايي و پيسـاني،  

فرهنگي در نگرش نسبت به ملل خارجي يك موضوع مهم ملاحظه شده در پژوهش  خرده
گيـري  هخصـومت مصـرف كننـده، انـداز    هاي راجع به خصومت مصرف كننده مي باشـد.  

نگرش مصرف كنندگان براي واردات محصولات با توجه ويژه به تاثير روابط دو مليتي بـه  
باشـد. بـه   گيري  براي خريد مـي عنوان يك قضاوت نسبت به محصول و مشخصه تصميم

 هايكننده، بيانگر تمايل به خريد محصولات از شركتطورخاص ساختار خصومت مصرف
ها و رفتار تاييد نشـده بـه   ها مي باشد كه شامل فعاليتبا آن واقع دركشورخارجي يا مرتبط

كننده به عنوان انزجـار  كنندگان محلي مي باشد. بر اين مبنا خصومت مصرفوسيله مصرف
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گذشته بين دو ملت مي باشـد. بـه    باقي مانده مرتبط با حوادث نظامي، سياسي، يا اقتصادي
كننـدگان بـه خريـد    كه خصومت، تمايـل مصـرف  طور كلي، اكثر تحقيقات قبلي نشان داده 

 Ettenson & Klein, 2005: 199،Rose et(دهـد محصولات از كشورهاي ديگر را كـاهش مـي  

al.,2009:330( .  
دارد؛ اما بـه   كه يك محصول كيفيت مناسبي دهند توانند تشخيص كنندگان مي مصرف

  ورزند.ناع ميكشور، از خريد محصول امتدليل احساس خصومت نسبت به آن 
  

تاثير فلسفه اخلاقي و قوم پرستي بر تمايل بـه خريـد بـا در نظرگـرفتن      5.2
  اقتصاد مقاومتي

جهاني شدن و ليبرال شدن كشورها، منجـر شـده كـه بسـياري از محصـولات و برنـدهاي       
)؛ چراكـه  lee et al., 2010:469كشور ميزبـان رقابـت نماينـد(   كشورهاي خارجي با برندهاي 

ايبـه  كننـدگان منطقـه  بازارهاي همگن و جهاني منجر بـه دسترسـي بيشـتر مصـرف    افزايش 
اي مبني بر اين امر وجود دارد كه آزاد سـازي وهمگـن   گردد. نظريهمحصولات مختلف مي

مورد اثرات زيانبار هجوم محصولات و برندها بر توليد در بودن بازار، باعث افزايش نگراني 
  ).Saffu et al., 2010:204گردد(داخلي و اشتغال مي

)،نيت انجام يك رفتار توسـط سـه   Ajzen,1985( ريزي شدهبراساس تئوري رفتار برنامه
ــار   ــه رفت ــده شــامل نگــرش نســبت ب ــل عم هنجــار (attitude toward the behavior)عام

تحـت  (perceived behavioral control ) و كنترل رفتاري درك شـده  )(subjective normذهني
گيرد. نگرش مصرف كننده بيانگر ميزان انفعال يا احساس موافـق يـا مخـالف    قرار ميتاثير 

نسبت بـه يـك محـرك اسـت و احساسـات عـاطفي فـرد را نسـبت بـه پديـده هـا بيـان             
گرش نسبت به رفتار ارزشيابي مثبت يا منفـي در  ن).Mowen and Minor,1386: 213نمايد( مي

باورهاي رفتاري و ارزيابي نتايج رفتار كـه  زيرسازه باشد كه از دو مورد انجام يك رفتار مي
ــار مــي  ــه رفت (طاووســي و شــود، تشــكيل شــده استباعــث حصــول نگــرش نســبت ب

هنجارهاي ذهني درك شده به فشار اجتماعي توسط فرد براي انجـام  ). 46: 1389همكاران،
ان داده و به هنجارها شيوه صحيح و بهنجار كنش را نشدارد. يا عدم انجام رفتار هدف اشاره 

نتـرل  ).ك42: 2011وهمكـاران، (براتيكـه چـه كارهايي را نبايد انجام بدهـد  دادهنـشان فرد 
اي از احساس فرد است كه تا چه حد انجام يا عدم انجام يك رفتـار  رفتاري دركشده درجه

).عوامل كنترل شامل عوامـل  8:  1392(آشوغ و همكاران،تحت كنترل ارادي وي قرار دارد 
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است. در حاليكه، فاكتورهاي داخلي مربـوط بـه شـخص بـوده و شـامل      ي و خارجي داخل
ها، اطلاعات واحساسات است، عوامل خارجي به فاكتورهـايي همچـون   ها، تواناييمهارت

مـداري بـر    قـوم .)157: 1391نمايد(بشيريان و همكـاران، عوامل محيطي يا شغلي اشاره مي
مداري دلالت بـر اولويـت عمـومي بـراي     آنجا كه قومگذارد. از گيري نگرش تاثير ميشكل

مداري ممكن است نگرش مطلـوب  كه قومشود محصولات وطني دارد، اينطور استدلال مي
نسبت به خريد محصولات تبليغ شده داخلي به دنبال داشـته باشـد. هنجارهـاي ذهنـي در     

ريزي شده بر مبناي تئوري رفتار برنامه .پذيرش سلسله مبارزات تبليغاتي محلي تاثيرگذارند
 ,.Saffu et alكنندگان در پذيرش يا رد خريد محصولات تبليغ شده داخلي مختارند(مصرف

مـداري و نگـرش در جهـت واردات    ). مطالعات پيشين ارتباط مثبتي را بين قـوم 2010:207
كشور مبـدا، ضـرورت    اند. در بررسي اثرات قوم مداري، محققان تاثير عواملي مانندشناخته

مداري و همچنين بين نگرش را در ارتباط بين نگرش و قوم محصول محصول و خدمات
). مصرف كننده قـوم مـدار ممكـن    Klein et al., 1998: 207(اندو قصد خريد ثابت نموده

است به خاطر آنكه محصولات كشور خاصي را با كيفيت مي داند، محصولات وارداتي 
مدار ممكن است برخـي  .از سوي ديگر برخي از مصرف كنندگان قومرا خريداري نمايد

 :Javalgi., 2005)(محصولات خارجي را كه به نظر ضروري مي آيند خريـداري نماينـد  

، با تاكيد بر حمايت از توليد داخلي مي تواند، به عنـوان  مقاومتياقتصاد .از اين رو، 328
و  نقشـي مهـم در تضـمين اسـتقلال    راهكاري در مقابله با واردات محصولات خارجي، 

كشور ايفا نمايد. اين احتمال وجود دارد كه تفكرات اخلاقي نيز بر تمايـل بـه   سربلندي 
بازاريابان غربي به احتمـال زيـاد، در تفكـرات    خريد محصولات بيگانه تاثيرگذار باشد. 

معرض گرا هستند؛ چرا كه آنان در در درون مرزهاي كشور خود در اخلاقي خود نسبي
گـرا و  ها هستند.اين درحـالي اسـت كـه اكثـر كشـورهاي آسـيايي، جمـع       انواع فرهنگ

هـاي  گرا  نسبت به فرهنـگ هاي جمعمتجانسند. تحقيقات نشان داده كه مردم از فرهنگ
بـراي مـديران غربـي التزامـات      ).Nicholson et al., 1993فردگرا بيشتر قوم مدار هستند(
گيرند؛ حـال آنكـه   يت هايي براي اهداف مدنظر قرار مياخلاقي گاهي به عنوان محدود

هاي اخلاقي نظيـر قضـاوت اجتمـاعي و    اخلاقيات در كشورهاي شرقي، بر مبناي آرمان
بـا توجـه بـه    ).Lee and Sirgy., 1999:78(ارتباطات متجانس در نظر گرفتـه مـي شـوند    

  د:هاي اين پژوهش، به شكل ذيل مطرح مي گردن، فرضيهمباحث مطرح شده

  فلسفه اخلاقي بر تمايل به خريد برند به طور مستقيم تاثير دارد. ـ
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  بر تمايل به خريد برند به طور مستقيم تاثير دارد.قوم پرستي  ـ
فلسفه اخلاقي بر تمايل به خريد برند به طور غيرمستقيم و از طريق متغير ميانجي  ـ

  اقتصاد مقاومتي تاثير دارد.
به طور غيرمستقيم و از طريق متغيـر ميـانجي   بر تمايل به خريد برند قوم پرستي  ـ

  اقتصاد مقاومتي تاثير دارد.
 اقتصاد مقاومتي بر تمايل به خريد برند تاثير دارد. ـ

 
 
 

  
  

  

 چارچوب مفهومي پژوهش .1شكل

اقتصاد مقاوتي متغييري ميانجي است كه در  همانطور كه از فرضيه ها مشخص مي شود،
رابطه بين متغيرهاي مستقل فلسفه اخلاقي و قوم پرستي و متغيير وابسته تمايـل بـه خريـد    
محصول خارجي سهم داشته و به عنوان واسطه اي عمل نموده است. متغير ميانجي اقتصاد 

به عنوان متغير وابسـته   مقاومتي در قسمتي از مدل به عنوان متغير مستقل و در بخشي ديگر
  ايفاي نقش مي نمايد.

 

 روش پژوهش. 3
پيمايشي محسـوب   –هاي توصيفيپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نوع پژوهش

مي شود؛ چرا كه نتايج حاصل از اين پژوهش مي توانـد بـه درك تـاثير فلسـفه اخلاقـي و      
دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشگاه اصفهان بر تمايل به خريـد برنـد ايرانـي    پرستي  قوم

آماري شـامل كليـه دانشـجويان تحصـيلات تكميلـي دانشـگاه        شامل، جامعهكمك نمايد. 
نفر از آنها به عنوان نمونه انتخاب گرديد. بـه منظـور گـردآوري     70اصفهان باشد كه تعداد 

تـايي ليكـرت اسـتفاده     5سـاخته بـا طيـف     اطلاعات سـيرت نيـك از پرسشـنامه محقـق    

 اقتصاد مقاومتي تمايل به خريد برند ايراني

 فلسفه اخلاقي

 قوم پرستي
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گرديد.دراين پژوهش از روش مدلسازي معادلات ساختاري بـا رويكـرد حـداقل مربعـات     
بر تمايل به خريد برند ايراني  پرستيقومگيري تأثير فلسفه اخلاقي و براي آزمون مدل اندازه

ه با تكنيكهاي مشابه استفاده شده است. پيالاس نگرشي مبتني بر واريانس است كه در مقايس
معادلات ساختاري همچون ليزرل وايموسني از به شروط كمتري دارد. يكي از دلايل برتري 
اين روش نسبت به روش هاي پيشين، سروكار داشتن اين روش با مدل هاي اندازه گيـري  

از  به علاوه، مهمترين دليل برتري اين روش، استفاده ).Ringle et al,.2012از نوع سازه است(
متغيـر مكنـون    3) . اين مـدل داراي  75: 1392هاي كوچك است (داوري و رضازاده،نمونه

متغير مكنون مرتبـه اول   14، اقتصاد مقاومتي و پرستي قوممرتبه دوم شامل فلسفه اخلاقي، 
گرايي اخلاقي، فرهنگ، زبان، رسانه، عادات و سنن، مقابله گرايي اخلاقي، نسبيشامل آرمان
بنيان، مديريت مصرف، استفاده حداكثري از منابع، خصوصي سازي، اقتصاد دانشبا دشمن، 

حمايت از توليد ملي، كار جهادگونه و تمايل به خريد محصول خارجي مي باشد. ارزشيابي 
يك الگوي كامل با ارزيابي برازش الگو آغاز مي شود. بررسي برازش مدل شـامل بررسـي   

ساختاري و مدل كلي مي باشد كه در بخش ذيل به آنها برازش مدل هاي اندازه گيري، مدل 
  پرداخته مي شود.

  
  پايايي 1.3

روش بررسي ضرايب بارهاي عاملي، ضرايب آلفاي كرونبـاخ و  3به منظور بررسي پايايي از
پايايي تركيبي استفاده گرديده است.ابتدا به بررسي پايايي از طريق بررسي ضرايب بارهـاي  

كـه مـلاك مناسـب     4/0با توجه به اينكه كليه بارهاي عـاملي از  عاملي پرداخته شده است. 
) ، لذا اين معيار مناسب مي Hulland:1999عاملي است بيشتر گرديد(براي ضرايب بارهاي 

باشد. در اين مرحله به بررسي آلفاي كرونباخ و روايي همگرا پرداخته مي شود. با توجه بـه  
اسـت(داوري و   7/0و بـراي پايـايي تركيبـي    7/0اينكه مقدار مناسب براي آلفـاي كرونبـاخ  

تمامي اين معيارها در متغيرهاي مكنون مقـدار  ) تقريبا 1) و مطابق جدول(139رضازاده،
بـودن وضـعيت پايـايي    تـوان مناسـب  اند، مياتخاذ نمودهيا بيشتر 7/0مناسبي نزديك به 

  پژوهش حاضر را تاييد نمود.
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  آلفاي كرونباخ و روايي همگرا .1جدول 
  پايايي تركيبي  بارهاي عاملي  آلفاي كرونباخ  مولفه مورد سنجش  رديف

  گرايي اخلاقيآرمان   1
  نسبي گرايي اخلاقي

600/0  
600/0  

Ideal1=  561/0  
Ideal2= 644/0  

Ideal3= 816/0  
Relate1= 614/0  

Relate2= 832/0  

Relate3= 740/0  

774/0  
775/0  

  882/0  قوم پرستي  2

Cul1= 731/0  
Cul2= 892/0  

Cul3= 890/0  

Cul4= 832/0  

Cul5= 888/0  

Cul6= 789/0  

Lang1= 908/0  

Lang2= 907/0  

Med1= 883/0  

Med2= 914/0  

Cust1= 838/0  

Cust2= 592/0  

Cust3= 797/0  

904/0  

  895/0  اقتصاد مقاومتي  3

Enem1= 909/0  
Enem2= 681/0  

Priv1= 504/0  

Priv2= 922/0  

Priv3= 916/0  

Know1= 892/0  

Know2= 772/0  

Consu1= 913/0  

Consu2= 913/0  

Facil1= 791/0  
Facil2= 826/0  

Pro1= 905/0  

Pro2= 854/0  

Pro3= 877/0  

911/0  
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Pro4= 873/0  

  824/0  تمايل به خريد برند ايراني  4

Inten1= 814/0  
Inten2= 808/0  

Inten3= 815/0  

Inten4= 563/0  

Inten5= 800/0  

877/0  

  روايي همگرا 1.2.3
معيار دوم براي بررسي برازش مدل هاي اندازه گيري ، روايي همگراسـت كـه بـه بررسـي     

بـراي ايـن   AVEميزان همبستگي هر سازه با سوالات (شاخص ها) خود مي پردازد. معيـار  
)، 646/0براي متغيرها عبارتند از:آرمان گرايـي اخلاقـي(  AVE منظور به كار مي رود. مقادير

)، تمايل به خريـد  400/0)، اقتصاد مقاومتي(437/0، عرق ملي()537/0گرايي اخلاقي(نسبي
به بـالا معرفـي    5/0را  AVE). اگرچه فورنل و لاركر مقدار مناسب براي 595/0برند ايراني(

به بالا را كافي انسته اند. براين اساس، بـا   4/0) مقدار 1996نموده اند، اما مگنز و همكاران (
به بالا هستند، لذا اين امر حكايت از روايـي   4/0ضرايب ها داراي AVEتوجه به اينكه همه 

  همگراي مناسب مدل دارد.

  روايي واگرا 2.2.3
در اين مرحله به بررسي روايي واگرا از طريق مقايسه ميزان همبستگي يك سازه با شاخص 

ها (روش فورنـل و لاركـر) پرداختـه مـي     هايش در مقابل همبستگي آن سازه با ساير سازه
متغيرهاي مكنون كه در   AVEانگونه كه از جدول ذيل مشخص است مقدار جذر شود. هم

خانه هاي موجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته اند، از مقدار همبستگي ميان آنها كه در 
خانه هاي زيرين و چپ قطر اصلي ترتيب داده شده اند، بيشتر است كه اين امر حكايت از 

  .روايي واگراي مناسب مدل دارد
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  روايي واگرا .2جدول 

  آرمان گرايي اخلاقي  اقتصاد مقاومتي  قوم پرستي  تمايل به خريد
    نسبي گرايي اخلاقي

063927/0  
076577/0  

317649/0  
356289/0  

124575/0  
024145/0 -  

80374/0  
73280/0  

  آرمان گرايي اخلاقي
  نسبي گرايي اخلاقي

615708/0  250503/0  63245/0  124575/0  
  اقتصاد مقاومتي  - 024145/0

211573/0  65650/0  250503/0  317649/0  
  قوم پرستي  356289/0

771/0  211573/0  211573/0  063927/0  
  تمايل به خريد  076577/0

  
  برازش مدل ساختاري 3.3

در اين بخش به بررسي برازش مدل ساختاري پرداخته مي شود. روش هاي مختلفي بـراي  
يا  zبررسي برازش مدل وجود دارد. يكي از مهمترين اين روش ها روش ضرايب معناداري 

مي باشد. با توجه به اينكه ضرايب معناداري تنهـا بـراي مسـير اقتصـاد     t-valueهمان مقادير 
مي باشد كـه   96/1اقتصاد مقاومتي بزرگتر از  -  پرستيقومبرند و تمايل به خريد  - مقاومتي

و تمايـل بـه خريـد بـا      قوم پرستيروابط بين اقتصاد مقاومتي و تمايل به خريد و همچنين 
تاييد مي نمايد، مي توان گفت بـرازش   95/0واسطه گري اقتصاد مقاومتي در سطح اطمينان 

بينـي مـدل را   مي باشد كـه قـدرت پـيش    Q2هامدل نسبتا مناسب است.يكي ديگر از معيار 
زاي اقتصـاد  هـاي درون بـراي سـازه   Q2 مشخص نموده و بايد مثبت باشد. با توجه به اينكه

مي باشـد لـذا بـرازش مـدل      0269/0و  0212/0مقاومتي و تمايل به خريد به ترتيب برابر 
  مي گردد.  تاييد

بـراي بررسـي بـرازش مـدل كلـي بـه كـار مـي رود كـه ا ز فرمـول زيـر             GOFمعيار 
GOF  شود: مي  محاسبه = 	ඥܿݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ ∗ ܴଶ GOF = 	√0.483 ∗ 0.51=0.496 

communalities  متغير پنهان فلسفه اخلاقي، قـوم پرسـتي ،    4از ميانگين مقادير اشتراكي
مي گردد. از طرف ديگـر   437/0ه برابر آيد كاقتصاد مقاومتي و تمايل به خريد به دست مي
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 GOFمي گـردد و لـذا مقـدار     02825/0زاي مدل برابر با متغيرهاي درون R2ميانگين مقادير
  است كه برازش مدل را مورد تاييد قرار مي دهد. 111/0ابر بر

  
 تحليل مسير 4.3

 هـاي ايـن پـژوهش، ابتـدا ضـريب مسـير محاسـبه، سـپس        به منظور بررسي تمامي فرضيه
چنانچه سطح معنـاداري محاسـبه    .معناداري اين ضريب مسير با آمارة آزمون بررسي ميشود

فرضـية مربـوط   بزرگتـر باشـد،    96/1از مقدار  t) كوچكتر و يا آماره =α 05/0شده ازسطح(
  تأييد ميشود و در غير اينصورت فرضيه رد مي گردد.

  تحليل مسير .3جدول 
  نتيجه tآماره   مسير  رديف

  رد  044/0  اخلاقي             تمايل به خريد فلسفه  1
  رد  656/1  تمايل به خريد              قوم پرستي  2
  تاييد  207/2  اقتصاد مقاومتي                قوم پرستي  3

4  
  خريدتمايل به       اقتصاد مقاومتي                 فلسفه اخلاقي        

  فلسفه اخلاقي           اقتصاد مقاومتي
  تمايل به خريد  اقتصاد مقاومتي            

  450/0مسيراول
  737/14مسيردوم

  رد
  تاييد

5  
  تمايل به خريد      اقتصاد مقاومتي                قوم پرستي

  اقتصاد مقاومتي          قوم پرستي
  تمايل به خريد            اقتصاد مقاومتي   

  207/2مسيراول
  737/14مسيردوم

  تاييد
  تاييد

  
 گيري . نتيجه4

كننـده مـي باشـدكه در معـرض     ميليون مصرف 70ايران يك بازار وطني مهم براي بيش از 
تحريم هايي قرار دارد كه بر فعاليت آن در بازارهـاي بـين المللـي تاثيرگـذار مـي باشـد.در       

مداري از مهمترين مفاهيمي است كه براي درك مفهوم بازاريـابي بـين الملـل    حاليكه ، قوم
كـه بـا خنثـي     استاقتصاد مقاومتي يكي از اركان حمايت از توليد ملي ي مي باشد، ضرور

ها، به عامل توليد داخلي تكيه دارد و با عملي سـازي اصـول خـود، موجـب      سازي تحريم 
). تحقيقـات در زمينـه   1: 1391(كلانتر و امرايـي، تحولي عميق در رشد توليد ملي مي شود

يدا در حال افزايش است و اين امري بسيار مهم در فهم مفهوم قوم مداري مصرف كننده شد
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مداري مصرف كننده نتيجه المللي مي باشد.قومشناخت رفتار مصرف كننده در بازارهاي بين
اي واردات نرخبـال مراقبت وعلاقه براي مـيهن خـود اسـت و تـرس از عواقـب نـامطلوب      

اقتصاد محلي بـه همـراه   خارجي محصولات است كه ميتواند مشكلات جدي براي توسعه 
). پژوهش حاضر به بررسي تاثير فلسفه اخلاقي و قـوم  Renkoet al., 2012: 530داشته باشد(

پرستي بر تمايل به خريد محصولات داخلي با در درنظـر گـرفتن نقـش اقتصـاد مقـاومتي      
پرداخته است. نتايج حاكي از آن بود كه قوم پرسـتي و فلسـفه اخلاقـي بـه طـور مسـتقيم       

توانند بر تمايل به خريد محصولات ايراني تاثيرگذار باشند؛در حاليكه قـوم پرسـتي بـه     نمي
طور غيرمستقيم و از طريق اقتصاد مقاومتي تاثير معناداري بر تمايل بـه خريـد برنـد ايرانـي     

) در پژوهش خود بـه ايـن نتيجـه دسـت يافتنـد كـه       2012داشته است. دب و چاودهاري(
ار، تمايل به خريد محصولات از كشورهاي خـارجي دارنـد.   مدمصرف كنندگان هندي قوم

كنندگان هندي، محصـولات آمريكـايي و ژاپنـي را بيشـتر از محصـولات چينـي و        مصرف
انگليسي ترجيح مي دهند. به علاوه سن تاثير معناداري بر تمايل نسـبت بـه كشـور مبـدا و     

ر روي مصرف كننـدگان  ) ب2011آنا و مالكولم(نتايج پژوهش ترجيح محصول داشته است. 
آفريقايي نيز اين نتيجه را تاييد نمود. حال آنكه تعدادي از مطالعات در ديگر كشورها تـاثير  

اند.  مداري مصرف كننده را بر نگرش در جهت محصولات خارجي تصديق نمودهمنفي قوم
) نشان دادند كـه قـوم مـداري در دترويـت، دنـور، لـس       1987براي مثال شيمپ و شارما (

جلس و كارولينا تاثيري منفي بر نگرش نسبت به خريد محصولات خارجي داشته اسـت.  آن
) دريافتند كه مصرف كنندگان آمريكايي و فرانسوي نگرشـي منفـي   1991نتمير و همكاران(

) در پژووهش خود به اين نتيجه رسيدند كـه  2004درجهت واردات داشته اند. وانگ وچن(
مـداري  در كشـورهاي در حـال توسـعه     تمايلات قوم تمايل به خريد محصولات داخلي با

كنندگان چيني و روسي هم تاثيري منفـي بـر نگـرش    ارتباط مثبتي دارد. قوم مداري مصرف
  ).Klein et al.,2006(است  آنها در جهت خريد محصولات خارجي داشته

مداري تاثير مثبتي بر نگرش مصرف كنندگان چيني نسـبت بـه محصـولات داخلـي     قوم
دارد و نگرش نسبت به محصول و هنجارهاي ذهني آنها تاثير مثبتي بر تمايل به خريد دارد. 

) حاكي از آن بود كه هم فلسفه اخلاقـي و  1999به علاوه يافته هاي پژوهش لي و سيرگي(
مداري تاثير مثبتي بر تمايل به خريد محصولات داخلي دارد. به نظر مي هاي قومهم ويژگي

ايل ايراني ها به خريد محصولات ايرانـي عـلاوه بـر قـوم پرسـتي و عوامـل       رسد كه در تم
اخلاقي فاكتورهاي ديگري نظير كيفيت محصول و  نبود برخي محصولات در بازار داخلي 
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اند. به علاوه از آنجايي كه غالب دانشجويان پاسخ دهنده، دانشجوي تحصيلات نقش داشته
ي نسبت به عامه مردم برخوردار بـوده انـد، ممكـن    تكميلي بوده اند كه از تحصيلات بالاتر

است در قضاوت خود راجع به برندهاي ايراني، كالاهاي خاصي كه نسبت به عامـه مـردم،   
بيشتر مورد استفاده آنها بوده است و براي آنها ضروري است را مـدنظر قـرار داده انـد كـه     

ي موجـود نباشـد.   شايد تكنولوژي برخي از اين محصولات در داخل بـه طـور چشـمگير   
همچنين چون نمونه آماري افراد جوان بوده اند ممكن است هنجارهاي ذهني خاصي نسبت 
به برخي از مارك ها داشته باشند و تحت تاثير عوامل تبليغاتي و ترفيعـي نظيـر اسـتفاده از    
تاييدكنندگان مشهور در تبليغات قرار گرفته باشند و اين امر بر انتخـاب برنـدهاي مختلـف    

  وسط آنها تاثيرگذار بوده باشد.ت

از سوي ديگر نتايج حاصل از پژوهش حاكي از آن بود كه اقتصاد مقاومتي بر تمايل بـه  
پرستي از طريق اقتصاد مقاومتي بر تمايل به خريـد  خريد محصولات ايراني تاثير دارد و قوم

مـاري دانشـجويان   محصولات ايراني تاثيرگذارند. به نظر مي رسد با توجه به اينكه نمونـه آ 
تحصيلات تكميلي بوده اند كه از تحصيلات بالاتري برخوردار بوده اند، روحيه خودباوري 

هـاي آن  و اعتماد به نفس در آنها قوي تر بوده و آنها به توان علمي جامعه ايراني و پتانسيل
و   اعتقاد داشته و خواهان استفاده از دانش براي به كـارگيري ظرفيـت هـاي بـالقوه كشـور     

اند. به علاوه تفكرات اخلاقي حـاكم بـر   حمايت از توليد ملي در سايه اقتصاد مقاومتي بوده
ايران كه تا حدي از روحيه مذهبي اكثريت جامعه ناشي مي گردد، در به كـارگيري اقتصـاد   

  مقاومتي و  تاثير آن بر تمايل به خريد محصولات ايراني تاثيرگذار مي باشد.
  

  شنهادات پژوهشها و پي محدوديت .5
هايي است كه ممكن است بـر  اين مطالعه مانند هر مطالعه پژوهشي ديگر داراي محدوديت

گذار باشند. در اينجا تنها از ابزار پرسشنامه استفاده گرديد. به علاوه غالب افرادي نتايج تاثير
بـوده انـد كـه    كه پرسشنامه ها در اختيار آنها قرار گرفته بود دانشجويان تحصيلات تكميلي 

براي اينكه نتايج بيشتر قابل تعميم باشد بهتر است از كليه دانشجويان در مقاطع مختلف و با 
پرستي تاثير معناداري بر تمايـل بـه   حجم نمونه بيشتري استفاده گردد. با توجه به اينكه قوم

هـاي  مـوزش خريد برند ايراني از طريق روحيه اقتصاد مقاوتي ايفا مي نمايد، لذا از طريـق آ 
اي غني مي توان به تقويت رو.حيه اقتصـاد مقـاومتي در   هاي رسانهفرهنگي مناسب و برنامه

جامعه پرداخت و با حاكميت اقتصاد مقاومتي در جامعه ، تمايل افراد را به استفاده از اقتصاد 
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دانش بنيان براي توليدات داخلي مناسب تقويت نمود كه اين امر منجر بـه افـزايش تمايـل    
  افراد به استفاده از محصولات با برند ايراني مي گردد.
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