
14
01

ن  
ــا

ستـ
تاب

 ،)
22

ی
یاپ

 )پ
دو

ره 
ما

 ش
م ، 

ده
ل 

سا

87

حسین نازک  تبار1 
شهرام ملانیا جلودار2
محمدرضا سیه چهره3

چکیده
در کشور ما حمایت از تولید کالاهای داخلی و نگرش به مصرف این کالاها همواره در اولویت 
سیاست گذاران بوده و یکی از شیوه های معمول در زمینه تشویق مصرف کالاهای داخلی، اعتماد 
به این کالاها و کیفیت آن است. بر همین اساس، هدف این مطالعه، شناسایی رابطه بین اعتماد 
اجتماعی و نگرش به مصرف کالاهای داخلی شهروندان می باشد. به لحاظ روش شناسی، این 
تحقیق از نوع توصیفی و به لحاظ نحوه گردآوری داده ها، پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش 
شــامل شهروندان بالای 18 سال مناطق سه گانه شهر ساری با حجم نمونه ای به تعداد 388 نفر 
محاســبه و با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی خوشه ای انتخاب شده اند. اعتبارسنجی ابزار 
گردآوری داده ها، به وســیله روایی محتوایی و برای بــرآورد پایایی آن ها از آزمون آلفای کرونباخ 
اســتفاده شده است. یافته ها نشان داد که میانگین اعتماد اجتماعی و نگرش به مصرف کالاهای 
داخلی شــهروندان به ترتیب 3/251 و  3/405 می باشد که در حد »بالاتر از متوسط« ارزیابی 
می شــود. هم چنین، نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها حاکی از آن است که بین اعتماد اجتماعی 
و ابعاد آن با نگرش به مصرف کالاهای داخلی شــهروندان رابطه معناداری وجود دارد. براساس 
نتایج تحلیل رگرســیون، سه متغیر )اعتماد بین  شــخصی، اعتماد نهادی و اعتماد تعمیم یافته( 
توانســته اند 17/9 درصد از واریانس متغیر وابسته )نگرش به مصرف کالاهای داخلی( را تبیین 

نمایند.
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مقدمه و بیان مسئله

نگرش به مصرف کالاها و نشــان های با کیفیت جهانی در کشــورهای در حال توسعه واقعیت 

دارد، بنابراین، محصولات داخلیِ کشــورهای در حال توســعه مانند ایران، باید قادر باشند با 

محصولات وارداتی به طور مؤثر رقابت کنند. یکی از عقاید متعارف این است که مصرف کنندگان 

محصــولات وارداتــی را بر مبنای کیفیــت آن ها خریــداری می کنند، امــا در مواقعی، گاهی 

محصولات بی کیفیــت خارجی را به محصولات با کیفیت داخلی ترجیح می دهند. از ســوی 

دیگر، اعتماد اجتماعی1، یکی از جنبه های مهم روابط انســانی اســت که زمینه ساز مشارکت و 

همکاری میان اعضای جامعه می باشد. اعتماد در روابط بین انسان ها و کنش های آن ها نمود پیدا 

می کند. به خصوص در آن دسته از کنش هایی که جهت گیری معطوف به آینده را دارند و آن نوعی 

رابطه کیفی است که به تعبیر کلمن)قدرت عمل کردن را تسهیل می کند)کلمن، 27:1377 (. به 

نظر زتومکا،  اعتماد در ارتباط با شــك و تردید نســبت به کنش هــای احتمالی دیگران در آینده 

معنا پیدا می کند ) زتومکا،   25:1386 (. اعتماد میــان اعضایی که در بخش های مختلف جامعه 

قرار گرفته اند، می توان تصویری از این امر به دســت آورد که تا چه حد روابط میان افراد جامعه 

الگومند و پیش بینی پذیر و منظم است.

افزایــش اعتماد اجتماعی بر تمایل شــهروندان ایرانی به خرید کالاهــای داخلی تأثیرگذار 

اســت. متغیرهای اعتماد برای تعیین ریسك ادراك شده مشــتریان حائز اهمیت هستند. اعتماد 

عامل تسهیل کننده تعاملات بشری است، اعتماد به افراد امکان انجام تراکنش های تجاری را داده 

و به حرکت روان تر اقتصاد کمك می کند. از طرف دیگر، عدم اعتماد خود یك حالت ذهنی مفید 

اســت که ما را در دوری جستن از سیستم ها یا افراد و سازمان های غیرقابل اعتماد و ناسالم توانا 

می سازد)جیســکنز1999:2 (. اعتماد ایجاد شده بین خریدار و فروشنده، مسأله اصلی در ایجاد 

یک رابطه ســودمند دو طرفه است که باعث رضایت و وفاداری مشتری می شود. یکی از تعاریف 

جامع و پذیرفته شده از اعتماد، تعریفی است که مورمون و همکاران در سال 1992 ارائه کرده اند. 

آن ها اعتماد را به این شــکل تعریف می کنند: » تمایل به اتــکاء به طرف دیگر مبادله که فرد به او 

1. Social Trust
2. Geyskens
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اطمینان دارد« )لیمپروپولاس1و دیگران،2010: 724 (.

همچنین، سطح پایین کیفیت محصولات ایرانی در برابر کالاهای وارداتی بر اعتماد اجتماعی 

افراد به نگرش مصرف کالای داخلی مؤثر اســت. در همین راســتا، بهایی و پیسانی)2009( در 

پژوهشــی به مقایسه تمایل ایرانی ها به خرید کالاهای داخلی نسبت به کالاهای وارداتی با سایر 

کشورها پرداختند. در این تحقیق، نمرة تمایل ایرانیان به خرید کالاهای داخلی نسبت به کالاهای 

وارداتی در مقایسه با برخی از کشورها، پایین تر است. لذا در یك تحلیل کلان می توان مدعی شد 

کــه الگوی جدید از کار، تولید و حمایت از تولیدات داخلی و مصرف کالای ایرانی متناســب با 

الگوی اسلامی ایرانی پیشرفت در کشور تدوین شود. تمایل شهروندان ایرانی به خرید کالاهای 

داخلی، بر اساس مطالعات داخل کشور، از حد مطلوب پایین تر است. 

به طورکلی، می توان عوامل تأثیرگذار بر رفتار خرید مصرف کننده را به پنج دسته کلی عوامل 

شــخصی، اجتماعی، روانی و فرهنگی و آمیخته بازاریابی تقســیم نمود. برخی مطالعات درباره 

مورد اخیر یعنی آمیخته بازاریابی شامل بسته بندی، خدمات پس از فروش، استاندارد، کانال های 

توزیع، دوام و استحکام، تبلیغات، کیفیت، تنوع و نوآوری، ایمنی، قابلیت دسترسی، نمای ظاهری 

و زیبایی، لوکس بودن، رنگ، ضمانت نامه، اندازه و وزن و قیمت، نشــان می دهد نارســایی های 

بازاریابــی در ایران و رواج فرهنگ ســوداگری و نزدیک بینی اقتصادی بــه جای فرهنگ صحیح 

بازاریابی گرایش مصرف کنندگان به محصولات مشــابه خارجی را در پی داشته است؛ به طوری 

که مصرف کنندگان ایرانی بر اســاس تمام ویژگی های فوق به غیر از قابلیت دسترسی، بازاریابی 

محصولات خارجی را نسبت به محصولات ایرانی ارجح می دانند)ونوس و سلطانی،1374 (.

کیدمقام معظم رهبری در ابتدای ســال 1394 بر ضرورت تداوم بر ضرورت » تداوم تولید  تأ

ملی، حمایت از کار و ســرمایه ایرانی« مبین وظیفه برای دولت، دســت اندرکاران تولید و مردم 

اســت؛ ســه حلقه ای که نحوه تعامل آن ها بــر همدیگر، تأثیر مســتقیم دارد و نتیجه نهایی آن، 

به این تعامل وابســته اســت. یعنی هرچه قدر مردم به خرید کالای داخلی تشــویق شوند؛ ولی 

 مردم رغبتی برای خرید کالای تولید داخلی نخواهند داشت. 
ً
کیفیت تولید آن پایین باشــد، عملا

همچنیــن اگر تولید کننده بــرای تولید کالای با کیفیت همت کند، ولی دولت و سیســتم بانکی 

1. Lymperopoulos & et al
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کشــور، خدمات پولی و مالی ارائه ندهند یا قوانین اقتصادی، فضای کســب و کار را سخت کند 

یا مردم نســبت به کالای داخلی بی رغبت باشــند، باز هم نتیجه منفی خواهد داشــت. بنابراین 

باید تمامی ارتباطات این ســه حلقه باهم اصلاح شود و در راســتای افزایش تولید داخلی بهبود 

یابد)حیدرخانی، کلانتری و محبی،1396 (.

پر واضح اســت در جامعه درحال گذر و رو به توسعه مثل ایران اسلامی که بخشی از آن هر 

از چند گاهی دســتخوش تغییر و تحولات زیادی می شود و در صورت عملکرد منفی، می تواند 

موجب کاهش اعتماد اجتماعی و اطمینان خاطر و بالا رفتن روحیه فردگرایی و بیگانگی اجتماعی 

شود و بر این اساس باید به شناخت نقش متغیرهای اعتماد اجتماعی بر نگرش به مصرف کالای 

داخلــی پرداخت. بنابراین، می توان به این نکته پی  برد کــه اعتماد اجتماعی با ایجاد اعتماد بین 

فــردی، اعتماد بنیادین و نهادی می تواند؛ نگرش افــراد به مصرف کالای داخلی افزایش دهد. به 

عبارت دیگر، نقش افراد در نگرش به مصرف کالای داخلی انکارناپذیر است و اعتماد اجتماعی 

می تواند به نقش پذیری هرچه بیشتر آن ها در نگرش به مصرف کالای داخلی کمک کند. 

با توجه به این که تاکنون تأثیــر ابعاد اعتماد اجتماعی بر نگرش به مصرف کالای داخلی در 

بین شهروندان به صورت کمی در ایران مورد بررســی قرار نگرفته است، بنابراین انجام پژوهش 

حاضر ضروری به نظر می رســد و این مطالعه به دنبال آن اســت تا به وســیله ســنجش اعتماد 

اجتماعی و تا حد امکان کمی ســــازی این مفهوم، تأثیرگــذاری آن بر نگرش به مصرف کالای 

داخلی در بین شهروندان را مورد بررسی قرار دهد.

1. اهداف و سؤالات پژوهش 

هــدف اصلی این پژوهش، شناســایی تأثیر ابعاد اعتماد اجتماعی بــر نگرش به مصرف کالای 

داخلی در بین شهروندان مناطق سه گانه شهر ساری می باشد. بر این مبنا، به دنبال پاســخ گویی 

به این پرســش اصلی اســت که آیا ابعاد اعتماد اجتماعی بر نگرش به مصرف کالای داخلی در 

بین شــهروندان مناطق سه گانه شهر ســاری تأثیر دارد؟ هم چنین پرسش های فرعی نیز به شرح 

زیر است:

آیا اعتماد بنیادین بر نگرش به مصرف کالای داخلی در بین شهروندان تأثیر دارد؟  -

آیا اعتماد بین شخصی بر نگرش به مصرف کالای داخلی در بین شهروندان تأثیر دارد؟  -
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آیــا اعتماد تعمیم یافته )نهادی- ســازمانی( بر نگرش به مصــرف کالای داخلی در بین   -

شهروندان تأثیر دارد؟

 

2. پیشینه  پژوهش

در زمینــه اعتماد اجتماعــی و نگرش به مصرف کالای داخلی پژوهش هــای متعددی به انجام 

رسیده است که در ذیل به اصلی ترین آن ها پرداخته می شود:

کریمــی و دیگران)1401( در تحقیقی با عنوان "چالش های الگوی کنونی حمایت از حقوق 

مصرف کننده و بایســته های الگــوی ایرانی صحیح جهت حمایت از مصرف کننده" به بررســی 

نقاط قــوت و ضعف رویه کنونی حمایــت از حقوق مصرف کننده و ارائــه راهکارها پرداختند. 

آنها به این نتیجه رســیدند که ظرفیت اقتصادی کشــور ما به گونه ای است که می بایست جایگاه 

حمایــت از تولید داخلی نیز در الگــوی مذکور پررنگ بوده که گاه با حقــوق مصرف کننده در 

تعارض است. ماحصل بحث آنکه برای حمایت صحیح از حقوق مصرف کننده، در قدم نخست 

رشد اقتصادی نیاز اســت که به تبع آن افزایش کیفیت محصولات توجیه پذیر باشد. در نهایت با 

اصلاح قانون مصوب ســال 1388 و آئین نامه اجرایی آن، مسئولیت نهادهای مختلف من جمله 

وزارت دادگســتری، ســازمان ملی اســتاندارد، وزارت صمت و قوه قضائیه به صراحت و با ذکر 

جزئیات مشخص شود. در این صورت می توان با اجرای الگوی صحیح، حقوق مصرف کننده و 

تولید کننده توامان رعایت خواهد شد.

حیدرخانی و دیگران)1396( پژوهشی بنام »بررسی نقش سرمایه اجتماعی در گرایش مردم 

به الگوهای اقتصاد مقاومتی در شهر کرمانشــاه« بر روی 384 نفر از شهروندان بالای 18 سال 

کرمانشــاه به روش پیمایشی انجام دادند. آنها به این نتیجه دست یافتند که شاخص های سرمایه 

گاهی اجتماعی و  اجتماعی به ترتیب اعتماد اجتماعی، انســجام اجتماعی، مشارکت اجتماعی، آ

تعامل اجتماعــی بر گرایش به اقتصاد مقاومتی تأثیر مثبت و معنی داری داشــتند و توانســتند 48 

درصد واریانس گرایش به اقتصاد مقاومتی را تبیین کنند.

 معینی، جامی پور، ابراهیمی دلاور )1396( به بررسی »تأثیر قابلیت های تجارت اجتماعی 

بر نگرش مشــتریان به خرید به  واســطة اعتماد در بین کاربران اینســتاگرام« با استفاده از روش، 

 ـهمبستگی پرداختند و نشان دادند که بـــین قابلیت هـــای تجـارت اجتماعی و نگرش  توصیفی 
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مشتریان به خرید به طور مستقیم و به واسطة اعتماد به طور غیرمستقیم رابطـــة معناداری وجود 

دارد. هم چنین، هر یك از ابعاد قابلیت هـــای تجـارت اجتمـــاعی بـه جـز حمایت اطلاعاتی، 

بر نگرش مشتریان به خرید تأثیر مثبت و معناداری می گذارد. بنـــابراین، قابلیت هـــای تجارت 

اجتماعی عامل برجسته و تأثیرگذارنده ای بر نگرش مشتریان نسبت به خرید محسوب می شود.

مولوی زاده و همکاران)1396( تحقیقی با هدف شناســایی رابطة بین سبک زندگی )ایرانی-

 اســلامی( و مصرف فرهنگی شــهروندان گرگانی بر مبنای نظریه های جامعه شناســی، به روش 

پیمایشی انجام دادند. نتیجه تحقیق نشــان دهنده رابطة معنادار )r=./409( بین دو متغیر اصلی 

تحقیق  )ســبک زندگی و مصرف فرهنگی( بوده  است. همچنین تحلیل رگرسیونی و تحلیل مسیر 

داده ها نشــان داد که37/3 درصد از تغییرات مصرف فرهنگی توســط متغیرهای مستقل اصلی و 

فرعی تحقیق تبیین شدند.

تــاج زاده نمین)1395( در پژوهش خود »مطالعه نگرشــی راهبردی بر نقش کشــور مبدأ و 

ملی گرایی بر اعتمــاد و نگرش مصرف کننده ایرانی در صنعت لوازم خانگی« با اســتفاده روش 

پیمایشــی نشان دادند که شهرت ناشــی از کشــور مبدأ باعث ایجاد اعتماد در بازار بین المللی 

می شــود و به صورت مســتقیم بر نگرش مصرف کننده تأثیر می گذارد. هم چنین، بررسی حاضر 

بیانگر آن اســت که ملی گرایی با اعتمــاد و نگرش مصرف کننده رابطه مســتقیم دارد. به علاوه، 

مصرف کنندگان ایرانی نگرش مثبتی نســبت به لوازم خانگی دارند که برچســب »ساخت کشور 

کره« بر آن ها نصب شــده اســت. بر عکس، نگرش مثبتی نســبت به لوازم خانگی که برچسب 

»ساخت کشور ایران« بر آن ها نصب شده است، ندارند. 

جابــر انصاری و دیگران)1395(در تحقیق شــان با عنوان »عوامل زمینــه ای مؤثر بر اعتماد 

عمومی به ســازمان های دولتی« به این نتیجه دســت یافتند که عواملــی نظیر: اعتماد به دولت، 

اوضاع اقتصاد، رسانه ها، صنعتی شدن، جرم و جنایات و مدیریت دولتی نوین، اگرچه در اختیار 

سازمان های دولتی نیستند، اما بستر اعتماد عمومی به سازمان های دولتی را شکل می دهند.

حسن پور و همکاران )1394( در تحقیقات خود نشــان دادند که مؤلفه های رضایت از رابطه، 

اعتماد و هویت یابی مشتری با وفاداری مشتریان ارتباط مستقیم و معناداری دارند. هم چنین رفتارهای 

انسان دوستانه و رفتارهای اخلاقی به طور غیرمستقیم با وفاداری ارتباط داشتند. بین رفتارهای اخلاقی 

و عملکرد تجاری نیز رابطه معناداری وجود داشت که پیامد این ارتباط افزایش اعتماد بود.
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یداللــه زاده طبری و فلاح )1393( در تحقیق خود بــا عنوان »عوامل مؤثر بر اعتماد مصرف 

کننده در فضای مجازی دانشــجویان دانشــگاه آزاد ســاری و بابل« که به روش پیمایشی انجام 

داده اند به این نتیجه رســیده  اند که بین نگرش و ســطح اعتماد مشــتری رابطه وجود دارد، یعنی 

نگرش تأثیر مثبتی بر ســطح اعتماد مشتری دارد و بین ریسک درک  شده و سطح اعتماد مشتری 

رابطه وجود دارد.

باجلان، منصوری، شــعبانی)1393( در مطالعــه ای با عنــوان »رابطه اعتمــاد و اطمینان 

مصرف کننده بر پذیرش برندهای خرده فروشــی مراجعان فروشگاه هاکوپیان سطح شهر تهران« 

نشــان دادند که نگرش مصرف کننده نسبت به برندهای خرده فروشی رابطه مثبت با قصد خرید 

آن ها دارد. هم چنین تحلیل نشان داد که بین نگرش مصرف کننده نسبت به برندهای خرده فروشی 

و قصد خرید وی رابطه خطی و مستقیم وجود دارد. مزایای ادراک شده از برندهای خرده فروشی 

رابطــه مثبت با نگرش مصرف کننده دارد. اعتماد مصرف کننده به برندهای خرده فروشــی رابطه 

مثبت با مزایای ادراک شــده آن ها دارد. اطمینان مصرف کننده به برندهای خرده فروشــی رابطه 

مثبت با مزایای ادراک شده آن ها دارد.

کلین1و دیگران )1998( و اولســن2 و دیگران )1993( در پژوهــش خود بیان کردند که تأثیر 

ملی گرایی مصرفی بر متغیرهای نگرشــی و رفتاری مختلفی مانند ارزیابی محصولات خارجی، 

ارزیابی محصــولات داخلی، ترجیح خرید محصولات داخلــی و تمایل به خرید محصولات 

کشورهای دارای تشابه مواضع را مورد بررسی قرار دادند. 

واتســون و رایت3 )2000( نیز اثر »تشــابه فرهنگی« را در رابطه میان ملی گرایی مصرفی و 

تمایل به خرید محصولات خارجی در میان مصرف  کنندگان نیوزلندی مورد بررســی قرار دادند 

و دریافتند مصرف کنندگان ملی گرا نســبت به محصولات کشورهایی که شباهت فرهنگی با آنان 

دارند، نظر مساعدتری دارند.  

کارجالوتو4 و همکاران)2012( در تحقیقات خود نشــان دادند که ارزش درك شده از طریق 

1. Klein & et al
2. Olsen & et al
3. Watson & Wright
4. Karjaluoto & et al
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واسطه اعتماد با وفاداری مشتری رابطه مثبت دارد. در صنعت ارتباطات راه دور افزایش سن رابطه 

و ســطح اســتفاده هیچ یک از ارزش و وفاداری را تقویت نمی کند و هیچ یک پیوند بین اعتماد و 

وفاداری نیست.

کیم و پارک1)2013( معتقدند که اعتماد آنلاین به عنوان تمایل کاربران تجارت الکترونیکی 

به اعتقاد بر توانایی، ســخاوت، درستی و قابل پیش بینی بودن فروشنده است بر پایه اعتقاد به این 

که فروشــنده بدون درنظرگرفتن ظرفیت خریداران در نظارت و کنترل فروشنده، کارهایی را انجام 

بدهــد. از نظر لو2 و همکاران )2016( اعتماد را می توان به عنوان یک باور پیشــین قابل توجه که 

نگرش مثبت نسبت به رفتار خرید ایجاد می کند و منجر به قصد خرید می شود، در نظر گرفت.

بنابراین، اعتماد یکی از جنبه های با اهمیت در تعاملات انســانی و فراهم کننده بستر مشارکت، 

همــکاری و همیاری بین اعضای جامعه می باشــد. اعتماد عمومی می تواند زمینه ســاز موفقیت 

ســازمان های دولتی باشد. در تحقیقات پیشین در این پژوهش، محققین نشان دادند که مؤلفه های 

ســرمایه اجتماعی)اعتماد اجتماعی، انسجام اجتماعی، مشــارکت  اجتماعی، آگاهی اجتماعی و 

تعامل اجتماعی( بر متغیر وابسته تحقیقات شان ازجمله: اقتصاد مقاومتی، برندهای خرده فروشی، 

نگرش مشتریان به خرید، وفاداری مشتریان، تعهد و وفاداری مشتری تأثیر مثبت و مستقیمی دارند. 

در پژوهش حاضر محققین درصدد این هدف بوده اند که اعتماد اجتماعی به عنوان پایه اصلی و مهم 

سرمایه  اجتماعی در سه بعد)اعتماد بنیادین، اعتماد بین شخصی و اعتماد تعمیم یافته( چه رابطه ای 

با نگرش به مصرف کالاهای داخلی دارد. هم چنین، به دنبال شــناخت تأثیر مستقیم و غیرمستقیم 

این ابعاد سه گانه اعتماد اجتماعی بر متغیر مصرف کالاهای  داخلی می باشد که جزء نکات جدید و 

نو پژوهش حاضر می باشد. بنابراین، از آن جا که نگرش به مصرف کالای داخلی و اعتماد به آن در 

کشور ما روند نوظهوری دارد و تحقیقات کمی به بررسی نگرش شهروندان در زمینة مصرف کالای 

داخلی پرداخته اند، مطالعة بیشــتر در این حوزه ضرورت انکارناپذیری به شــمار می رود. پژوهش 

حاضر  به شهروندان در نگرش به مصرف کالای داخلی بر پایه اعتماد اجتماعی کمک خواهد کرد تا 

شهروندان به درک نگرش قابل اعتماد برسند، زیرا در شرایطی که عدم اطمینان وجود دارد شهروندان 

می توانند به راحتی نگرش خود با ارائه دهند و خدمات را محدود نماید. 

1. Kim & Park
2. Lu & et al
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3. ملاحظات مفهومی و  نظری پژوهش

توجه به محصولات داخلی تنها مختص مصرف کنندگان نمی شــود، بلکه تولیدکنندگان نیز باید 

با بالا بردن کیفیت محصولات، اجرای تعهدها و پایین آوردن قیمت محصولات در مقایســه با 

کالاهای مشــابه خارجی اجازه ندهند، مصرف کنندگان به سمت خریداری و مصرف کالاهای 

خارجــی تمایل پیــدا کننــد. درباره نگرش مصرف كنندگان به محصولات داخلي و خارجي و 

نحوه تصميم گيری آن هــا در مورد خريد، دو دیدگاه وجــود دارد: یکی الگوی منطقی پردازش 

اطلاعات1 می باشــد که بیان می کند مصرف کنندگان محصول مورد نیاز خود را طی یک فرایند 

عقلايي و تحت تأثير مؤلفهــهای شناختي ارزیابــی و انتخاب می کننــد. ديدگاه  ديگر، الگوی 

عاطفي پردازش اطلاعات2 است كه بيانگر انتخاب مصرف  كنندگان تحت تأثير عوامل عاطفي 

و خارجي، عوامل شناختي ميتواند  داخلي  بين محصولات  انتخاب  زمينه  در  دارد.  قرار  نيز 
شامل كيفيت، قيمت، ميزان دسترسي، خدمات پس از فروش و يا موجود بودن قطعات يدكي 

مانند  عواملي  اما  ميشود.  داخلي  محصولات  به  گرايش  سبب  كه  باشد  داخلي  محصولات 

به  وفاداری  و  دليل حس علاقه  به  با خريد محصولات خارجي  اخلاقي  و  مخالفت هنجاری 

ميهن، از دسته عوامل عاطفي مــیباشند كه ممكن است باعث ترجيح محصولات داخلي به 
خارجي شوند)بتمــن1978،3 :289 -280(. گرایش به مصــرف کالای داخلی که اولین بار با 

عنوان »ملی گرایی مصرفی4 « به وســیله شیمپ و شارما مطرح شد، می تواند عوامل شناختی را 

نیز تحت تأثیر خود قرار دهد. به عبارت دیگر، باعث شود، مصرف کنندگان ملی گرا محصولات 

داخلــی را از لحاظ جنبه های شــناختی مطلوب تر از محصولات خارجــی ارزیابی کنند و در 

مقایســه با مصرف کنندگان فاقد احساسات ملی گرایانه به خرید بیشتر محصولات داخلی روی 

آورند. ملی گرایی مصرفی به عنوان تنها شــکل اقتصادی ملی گرایی در نظر گرفته شده است که 

احساسات مصرف کنندگان درباره نادرست بودن و در واقع غیراخلاقی بودن خرید محصولات 

خارجی را بیان می کند )شیمپ و شارما،1987 (.

1. Rational information processing paradigm
2. Affective information processing paradigm
3. Bettman
4. Consumer nationalism
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بــه نظر گیدنــز، اعتماد ابراز اطمینان نســبت به اشــخاص یا نظام های مجرد، بر اســاس 

 مشــکل نادانــی و بی اطلاعــی را برطرف می ســازد، 
ً
نوعــی جهــش به ایمــان، که معمــولا

می باشد)گیدنز، 1377 :323 (.

پارسونز اعتماد را مدل درونی شده ارزش ها و هنجارها و تعهدات می داند که قدرت پیش بینی 

در فعالیت های روزمره را افزایش می دهد. به نظر او افراد سعی می کنند بر اساس آنچه به صورت 

تجربی از خواســته ها و انتظارات طرف مقابل درک کرده اند، عمل کنند و با بررسی رفتار یکدیگر 

امکان کنترل و پیش بینی رفتار را به دست آورند)ورسلی1388:1(. بنابراین، اعتماد مقدمه ارتباط 

با دیگران و نگرش نسبت به خود و دنیای اطراف است که بر رفتار و اعمال ما تأثیر می گذارد.

پژوهش حاضر درصدد است تا با دیدگاه های مختلف تأثیر اعتماد اجتماعی بر نگرش به مصرف 

کالای داخلی را بررسی کند. اعتماد اجتماعی بر انتظارها و تعهدات اکتسابی و تأیید شده ای دلالت 

دارد که افراد نســبت به یکدیگر و نسبت به ســازمان ها و نهادهای مربوط به زندگی اجتماعی شان 

دارند)ازکیا و غفاری،1380 :9 (. از دیدگاه جامعه شناســی دست کم سه شکل از اعتماد مشتمل بر 

اعتماد بین شخصی، اعتماد تعمیم یافته و اعتماد نهادی قابل تشخیص است:

الف- اعتماد بین شــخصی: دومین بعد از اعتماد اجتماعی که در این پژوهش به آن اشــاره 

شده است، اعتماد بین شخصی است. در اعتماد بین شخصی روابط چهره به چهره نقش 

اساسی دارد. اعتماد بین شخصی حوزه ای از تعاملات میان دوستان و همکاران، رئیس و 

کارمندان، معلم و شاگرد و ... را در بر می گیرد. در این نوع ارتباط حداقل دو نفر حضور 

دارند، اعتماد کننده و اعتماد شــونده. در واقع اعتماد بین شخصی در روابط و تعاملات 

اجتماعی معنا پیدا می کند، توسعه می یابد و تقویت می شود)وثوقی و آرام،1388 :138 (.

ب- اعتماد تعمیم یافتــه: یکی از ابعاد اعتماد اجتماعی که در پژوهش حاضر به آن اشــاره 

شده، اعتماد تعمیم یافته اســت. اعتماد تعمیم یافته را می توان به شکل حسن ظن نسبت 

بــه افراد جــدای از تعلق آن ها به گروه هــای قومی و قبیله ای تعریف کــرد. این تعریف 

ضمن در برداشــتن روابط چهره به چهره، حوزه ای از کســانی را نیز که با ما تعامل دارند 

یا می توانند داشــته باشند را در بر می گیرد)عســگری و شرافت،858:1392 (. در واقع، 
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اعتمــاد تعمیم یافته، تنها به افــرادی که روابط رو در رو دارند، محدود نمی شــود، بلکه 

ی و همراه 
ّ
مرزهای خانوادگی، همســایگی، قومی و محلی را در می نوردد و در سطوح مل

با شکل گیری دولت های مدرن گسترش می یابد)احمدی و همکاران،1392 :100 (.

ج- اعتماد نهادی: ســومین بعد از ابعاد اعتماد اجتماعی که در تحقیق حاضر به آن اشــاره 

شــده است، اعتماد نهادی اســت. اعتماد نهادی بر میزان مقبولیت و کارایی و اعتمادی 

که مردم به نهادها دارند، دلالت دارد. به تعبیر دوگان انعکاس فقدان اعتماد به نهادها در 

اغلب موارد نتیجۀ بی اعتمادی به افرادی اســت که عهده دار امور آن نهادهایند. بنابراین، 

میزان اعتماد نهادی بر حســب نوع ارزیابی مردم از کارکنان این نهادها در قالب ادارات، 

ارگان هــا و نهادهای مختلفی که در زندگی روزمره خود با آن ها ارتباط دارند، ســنجیده 

می شود)علی پور و همکاران،1388 :116 (.

گیدنز اعتماد را به دو سطح متمایز از یکدیگر تفکیك می کند. اعتماد به اشخاص و اعتماد به 

کید  نظام های انتزاعی یا ســازمان های بزرگ. علاوه بر آن گیدنز دو نوع اعتماد دیگر را نیز مورد تأ

قــرار می دهد که در روابط متقابل و نیز در اعتمــاد ثانویه مؤثر می افتند که این دو اعتماد عبارتند 

از: »اعتماد پایه )بنیادی(« و »اعتماد اولیه«. گیدنز معتقد اســت اعتماد پایه مرتبط است با ایجاد 

امنیت هستی شناختی ما )یعنی اطمینان ما به تداوم هویت شخصی مان( در حالی که اعتماد اولیه 

به قابل پیش بینــی بودن برخوردهای روزمره مربوط می گردد، یعنی ما در برخوردهای خودمان با 

انســان های دیگر در ســطح جامعه نیاز به یك اعتماد مقدماتی داریم، در غیر این صورت امکان 

 بر اثر 
ً
ایجاد رابطه با یکدیگر را نداشــتیم. اعتمــاد اولیه لازمه آغاز هر برخوردی اســت و غالبا

احســاس مبتنی بر »قابل اعتماد بودن پایدار« دیگران و یا بر اثر تداوم سنت های پایدار به وجود 

می آیــد که رفتارهای دیگران را برای ما قابــل پیش بینی می کند. این که چگونه این اعتماد اولیه به 

کید می کرد،  وجــود می آید، تحلیل گیدنز به نظریات اروینگ گافمن نزدیك می شــود. گافمن تأ

در جوامــع مدرن نوعی »بی توجهی مدنی« وجود دارد، یعنی مــن در برخوردهای روزانه خودم 

با صدها نفر، این اطمینان را دارم که دیگری بر من نظر ســوء ندارد. منظور از بی توجهی مدنی، 

بی تفاوتی نســبت به جمع نیســت، بلکه به تعبیر گیدنز، هوشــیاری عملی را شامل می گردد که 

وســیله حفاظتی دائمی، در مقابل نگرانی هایی است که حتی در تصادفی ترین برخورد با دیگران 

می توان آن نگرانی ها را به وجود آورد )گیدنز،1990 :99 (.
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در عصر حاضر، بســیاری از افراد اهمیت شناســایی نگرش مصرف کننــدگان را راهی برای 

تشــخیص قوت ها و ضعف ها خــود یافته اند. نگرش ارزیابی، احســاس و تمایل خوشــایند یا 

ناخوشایند فرد به یك ایده یا شیء است)کاتلر وآرمسترانگ ،1400 (. اعتماد تأثیر شایان توجهی 

بر نگرش و قصد خرید و نگرش به مصرف دارد)کیم و پارك،2013 (.

بنابراین، با مروری بر  پیشــینه و چارچوب نظری، می توان ادعــا کرد که متغیرهای مرتبط با 

اعتماد اجتماعی )شــامل اعتماد بین شــخصی، اعتماد تعمیم یافته و اعتمــاد نهادی(، از جمله 

عوامل مؤثر بر شــکل گیری نگرش مصرف کننده به کالای داخلی اســت. در مجموع، بر اساس 

آن چه بیان شــد، الگوی مفهومی و نظری ارتباط بین متغیرهای پژوهش به شکل زیر است که در 

آن اعتماد اجتماعی به عنوان متغیر مستقل، نگرش به مصرف کالای داخلی به عنوان متغیر وابسته 

نظر گرفته شده است)شکل 1(.

ب٢ ٚخٛز زاضز، ٤ق٣ٙ ٔٗ زض ثطذٛضزٞ« ٣ٟ ٔس٣٘ختٛ ث٣»وطز، زض خٛأـ ٔسضٖ ٘ٛف٣  و٥س ٣ٔإٔٗ تضٛز. ٌبف ٌبفٕٗ ٘عز٤ه ٣ٔ
تفبٚت٣ ٘سجت  تٛخ٣ٟ ٔس٣٘، ث٣ ضٚظا٘ٝ ذٛزْ ثب غسٞب ٘فط، ا٤ٗ اع٥ٕٙبٖ ضا زاضْ وٝ ز٤ٍط٢ ثط ٔٗ ٘ؾط سٛء ٘ساضز. ٔٙؾٛض اظ ث٣

ٞب٣٤ است  ٣ٌطزز وٝ ٚس٥ّٝ حفبؽت٣ زائ٣ٕ، زض ٔمبثُ ٍ٘طا٘ ثّىٝ ثٝ تقج٥ط ٥ٌس٘ع، ٞٛض٥بض٢ ف٣ّٕ ضا ضبُٔ ٣ٔ ،ثٝ خٕـ ٥٘ست
 (.1990:99)٥ٌس٘ع،ٚخٛز آٚضزٞب ضا ثٝ تٛاٖ آٖ ٍ٘طا٣٘ ٤ٍطاٖ ٣ٔتط٤ٗ ثطذٛضز ثب ز وٝ حت٣ زض تػبزف٣

 ذٛز ٞبضقف ٚ ٞبلٛت ثطا٢ تطر٥ع ضا٣ٞ ضا وٙٙسٌبٖٔػطف ٍ٘طش ضٙبسب٣٤ ا٥ٕٞت افطاز اظ ثس٥بض٢ ،فػط حبضط زض
(. 1400، آضٔستطاً٘ٚ است)وبتّط ض٣ء ٤ب ا٤سٜ ٤ه ثٝ فطز ذٛضب٤ٙسب٘ ٤ب ذٛضب٤ٙس تٕب٤ُ احسبس ٚ اضظ٤بث٣، ٍ٘طش .سا٤٘بفتٝ

 .(2013پبضن، ٚ ذط٤س ٚ ٍ٘طش ثٝ ٔػطف زاضز)و٥ٓ لػس ٚ ٍ٘طش ثط تٛخ٣ٟ ضب٤بٖ تأث٥ط افتٕبز
٥ٗ ثافتٕبز )ضبُٔ افتٕبز اختٕبف٣ طٞب٢ ٔطتجظ ثب ازفب وطز وٝ ٔتغ٥ تٛا٣ٖٔ ،٘ؾط٢ ٢ ثط  پ٥ط٥ٙٝ ٚ چبضچٛةٔطٚض ثٙبثطا٤ٗ، ثب

 .است وٙٙسٜ ثٝ وبلا٢ زاذ٣ّ(، اظ خّٕٝ فٛأُ ٔؤثط ثط ضىُ ٥ٌط٢ ٍ٘طش ٔػطفٟ٘بز٤٢بفتٝ ٚ افتٕبز افتٕبز تق٥ٕٓ ضرػ٣،
ٖ ث٥ٗ ٔتغ٥طٞب٢ پژٚٞص ثٝ ضىُ ظ٤ط است وٝ زض آ چٝ ث٥بٖ ضس، ا٢ٍِٛ ٔف٣ٟٔٛ ٚ ٘ؾط٢ اضتجبطثط اسبس آٖ ،زض ٔدٕٛؿ

 (.1)ضىُ زاذ٣ّ ثٝ فٙٛاٖ ٔتغ٥ط ٚاثستٝ ٘ؾط ٌطفتٝ ضسٜ است ٔػطف وبلا٢ثٝ  شٔستمُ، ٍ٘ط ثٝ فٙٛاٖ ٔتغ٥طافتٕبز اختٕبف٣ 
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 تحقیق رٍش  -4
٘بٔٝ اثعاض پطسصفبت اظ لاآٚض٢ اعٚ ثطا٢ خٕـ است پ٥ٕب٤ط٣ تحم٥ك، ضٚش اظ ٘ؾط ٚ وبضثطز٢ ٞسف ٘ؾط اظ حبضط ٔغبِقٝ

 ا٘س.ٔربِف( عطاح٣ ضسٜ لاًوبٔ ٔٛافك تب لاًوبٔ)ا٢ ٥ِىطتٌع٤ٙٝپٙح ٘بٔٝ ثب استفبزٜ اظ ع٥ف ت پطسصسؤالااستفبزٜ ضسٜ است. 
ثطاسبس سطضٕبض٢ ف٣ٕٔٛ ٘فٛس ٚ  وٝا٘س ثٛزٜ سبَ ضٟطستبٖ سبض٢ 18ضٟطٚ٘ساٖ ثبلا٢  و٥ّٝ ،ا٤ٗ پژٚٞص خبٔقٝ آٔبض٢

وٝ ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٗ .ضسٜ استتق٥٥ٗ ٘فط  388 وٛوطاٖ حدٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثط عجك فطَٔٛ  ٚافلاْ  ٘فط 223153 ،(1390)ٔسىٗ
 .استفبزٜ ضسٜ است 5/0ٞب ٤ق٣ٙ اظ حساوثط ٔمساض آٖ ،ٚاض٤ب٘س ٔتغ٥طٞب ٔطرع ٥٘ست
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ف کالای نگرش به مصر 
 داخلی 

 

شکل 1. مدل مفهومی ارتباط اعتماد اجتماعی با نگرش به مصرف کالای داخلی 

4. روش تحقیق

مطالعه حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش تحقیق، پیمایشــی است و برای جمع آوری 

اطلاعات از ابزار پرســش نامه استفاده شده است. ســؤالات پرسش نامه با استفاده از طیف پنج 

 مخالف( طراحی شــده اند. جامعه آماری این پژوهش، 
ً
 موافق تا کاملا

ً
گزینــه ای لیکرت )کاملا

کلیه شهروندان بالای 18 سال شهرســتان ساری بوده اند که براساس سرشماری عمومی نفوس 

و مســکن)1390(، 223153 نفر اعلام و حجم نمونه بر طبــق فرمول  کوکران 388 نفر تعیین 

شده است. با توجه به این که واریانس متغیرها مشخص نیست، از حداکثر مقدار آن ها یعنی 0/5 

استفاده شده است.
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ب٢ ٚخٛز زاضز، ٤ق٣ٙ ٔٗ زض ثطذٛضزٞ« ٣ٟ ٔس٣٘ختٛ ث٣»وطز، زض خٛأـ ٔسضٖ ٘ٛف٣  و٥س ٣ٔإٔٗ تضٛز. ٌبف ٌبفٕٗ ٘عز٤ه ٣ٔ
تفبٚت٣ ٘سجت  تٛخ٣ٟ ٔس٣٘، ث٣ ضٚظا٘ٝ ذٛزْ ثب غسٞب ٘فط، ا٤ٗ اع٥ٕٙبٖ ضا زاضْ وٝ ز٤ٍط٢ ثط ٔٗ ٘ؾط سٛء ٘ساضز. ٔٙؾٛض اظ ث٣

ٞب٣٤ است  ٣ٌطزز وٝ ٚس٥ّٝ حفبؽت٣ زائ٣ٕ، زض ٔمبثُ ٍ٘طا٘ ثّىٝ ثٝ تقج٥ط ٥ٌس٘ع، ٞٛض٥بض٢ ف٣ّٕ ضا ضبُٔ ٣ٔ ،ثٝ خٕـ ٥٘ست
 (.1990:99)٥ٌس٘ع،ٚخٛز آٚضزٞب ضا ثٝ تٛاٖ آٖ ٍ٘طا٣٘ ٤ٍطاٖ ٣ٔتط٤ٗ ثطذٛضز ثب ز وٝ حت٣ زض تػبزف٣

 ذٛز ٞبضقف ٚ ٞبلٛت ثطا٢ تطر٥ع ضا٣ٞ ضا وٙٙسٌبٖٔػطف ٍ٘طش ضٙبسب٣٤ ا٥ٕٞت افطاز اظ ثس٥بض٢ ،فػط حبضط زض
(. 1400، آضٔستطاً٘ٚ است)وبتّط ض٣ء ٤ب ا٤سٜ ٤ه ثٝ فطز ذٛضب٤ٙسب٘ ٤ب ذٛضب٤ٙس تٕب٤ُ احسبس ٚ اضظ٤بث٣، ٍ٘طش .سا٤٘بفتٝ

 .(2013پبضن، ٚ ذط٤س ٚ ٍ٘طش ثٝ ٔػطف زاضز)و٥ٓ لػس ٚ ٍ٘طش ثط تٛخ٣ٟ ضب٤بٖ تأث٥ط افتٕبز
٥ٗ ثافتٕبز )ضبُٔ افتٕبز اختٕبف٣ طٞب٢ ٔطتجظ ثب ازفب وطز وٝ ٔتغ٥ تٛا٣ٖٔ ،٘ؾط٢ ٢ ثط  پ٥ط٥ٙٝ ٚ چبضچٛةٔطٚض ثٙبثطا٤ٗ، ثب

 .است وٙٙسٜ ثٝ وبلا٢ زاذ٣ّ(، اظ خّٕٝ فٛأُ ٔؤثط ثط ضىُ ٥ٌط٢ ٍ٘طش ٔػطفٟ٘بز٤٢بفتٝ ٚ افتٕبز افتٕبز تق٥ٕٓ ضرػ٣،
ٖ ث٥ٗ ٔتغ٥طٞب٢ پژٚٞص ثٝ ضىُ ظ٤ط است وٝ زض آ چٝ ث٥بٖ ضس، ا٢ٍِٛ ٔف٣ٟٔٛ ٚ ٘ؾط٢ اضتجبطثط اسبس آٖ ،زض ٔدٕٛؿ

 (.1)ضىُ زاذ٣ّ ثٝ فٙٛاٖ ٔتغ٥ط ٚاثستٝ ٘ؾط ٌطفتٝ ضسٜ است ٔػطف وبلا٢ثٝ  شٔستمُ، ٍ٘ط ثٝ فٙٛاٖ ٔتغ٥طافتٕبز اختٕبف٣ 

 
 
 
 
 
 

 

 
 ارتباط اعتواد اجتواعی با نگرش به هصرف کالای داخلی هذل هفهوهی . 1ل شک

 
 
 

 

 تحقیق رٍش  -4
٘بٔٝ اثعاض پطسصفبت اظ لاآٚض٢ اعٚ ثطا٢ خٕـ است پ٥ٕب٤ط٣ تحم٥ك، ضٚش اظ ٘ؾط ٚ وبضثطز٢ ٞسف ٘ؾط اظ حبضط ٔغبِقٝ

 ا٘س.ٔربِف( عطاح٣ ضسٜ لاًوبٔ ٔٛافك تب لاًوبٔ)ا٢ ٥ِىطتٌع٤ٙٝپٙح ٘بٔٝ ثب استفبزٜ اظ ع٥ف ت پطسصسؤالااستفبزٜ ضسٜ است. 
ثطاسبس سطضٕبض٢ ف٣ٕٔٛ ٘فٛس ٚ  وٝا٘س ثٛزٜ سبَ ضٟطستبٖ سبض٢ 18ضٟطٚ٘ساٖ ثبلا٢  و٥ّٝ ،ا٤ٗ پژٚٞص خبٔقٝ آٔبض٢

وٝ ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٗ .ضسٜ استتق٥٥ٗ ٘فط  388 وٛوطاٖ حدٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثط عجك فطَٔٛ  ٚافلاْ  ٘فط 223153 ،(1390)ٔسىٗ
 .استفبزٜ ضسٜ است 5/0ٞب ٤ق٣ٙ اظ حساوثط ٔمساض آٖ ،ٚاض٤ب٘س ٔتغ٥طٞب ٔطرع ٥٘ست
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سبض٢ ضا ثٝ سٝ ضٟط ، اثتسا ثطا٢ ا٘تربة افطاز .٘سضسا٘تربة سبزٜ خٟت  زف٣بتػا٢ ٚ  ذٛض٥ٌٝط٢  ٕ٘ٛ٘ٝض٥ٜٛ  ثب استفبزٜ اظ
ثطحست   ٚ زض ٔطحّٝ ثقس اظ ٞط٤ه اظ ٔٙبعك ضٕبَ، خٙٛة ٚ ٔطوع، ٤ه ٔٙغمٝ غمٝ ضٕبَ، خٙٛة ٚ ٔطوع تمس٥ٓٔٙ

وع ٔٙغمٝ، اظ ٔط زٚ ٔٙغمٝ، اظ خٙٛة سبض٢: زٚ ؛، اظ ضٕبَ سبض٢. ثٝ عٛض٢ وٝٔٙبعك ثرص سبض٢ ا٘تربة ضسثٙس٢  تمس٥ٓ
ٞب٢ سبض٢، زض ٥ٔبٖ ٞط ٤ه اظ ٔٙبعك، زست ثٝ ا٘تربة  . پس اظ تق٥٥ٗ سٝ ٔٙغمٝ اظ ثرصزٚ ٔٙغمٝ ا٘تربة ضس ؛سبض٢
س. ٔٙغمٝ ظزٜ ضسبس ٘مطٝ خغطاف٥ب٣٤ ٞب٣٤ ثط ا ٞب٢ ا٘تربة ضسٜ، زست ثٝ ا٘تربة ثّٛن ٞب٢ ذبظ ظزٜ ٚ اظ ث٥ٗ ٘بح٥ٝ ٘بح٥ٝ
ٞب٢  ثّٛن٥ٌط٢ تػبزف٣ سبزٜ اظ ٥ٔبٖ ٔٙبظَ ٚالـ زض  ثطاسبس ٕ٘ٛ٘ٝسبَ  18ثبلا٢  ٖا٘تربة ضٟطٚ٘سا ،ٔطحّٝ آذطزض 

  .ضسٜ غٛضت ٌطفت ا٘تربة
آٔبض٢ تٛغ٥ف٣ ٚ استٙجبع٣ استفبزٜ ضس. ثطا٢  ضٚش اظ، ٞبآظٖٔٛ فطض٥ٝتدع٤ٝ ٚ تح٥ُّ اعلافبت ٚ ثطا٢  زض ا٤ٗ پژٚٞص،

 ضسٜ است.  ٚ تح٥ُّ ٔس٥ط ا٘دبْ ٖ٘ٝ چٙسٌبٛضٌطس٥ ،آظٖٔٛ ٕٞجست٣ٍ پ٥طسٖٛتح٥ُّ ٘تب٤ح اظ ثطضس٣ ٚ 

 هتغیرّبٍ عولیبتی تعریف هفَْهی  -
ٞب٣٤  ثٝ ذػٛظ زض آٖ زستٝ اظ وٙص ،وٙس ٞب ٕ٘ٛز پ٥سا ٣ٔٞب٢ آٖ ٞب ٚ وٙص افتٕبز زض ضٚاثظ ث٥ٗ ا٘سبٖ :اعتوبد اجتوبعی -1

لسضت فُٕ وطزٖ ضا تس٥ُٟ »٥ط وّٕٗ جا  زاض٘س ٚ آٖ ٘ٛف٣ ضاثغٝ و٥ف٣ است وٝ ثٝ تق٥ٌط٢ ٔقغٛف ثٝ آ٤ٙسٜ ض وٝ خٟت
زض  ٞب٤ٌٛ٣٤ٝ ثبٚ  ٤بفتٝ ٚ افتٕبز ٟ٘بز٢افتٕبز ث٥ٗ ضرػ٣، افتٕبز تق٥ٕٓ ثقس س٤ٝٗ ٔتغ٥ط زض ا(. 1377:27ٗ،وّٕ«)وٙس ٣ٔ

است. ٞط  ٥ٌٝط٢ لطاض ٌطفتا٘ساظٜ ٔٛضز (ٔٛافمٓلاًوبٔ ٔربِفٓ، ٔربِفٓ، ٘ؾط٢ ٘ساضْ، ٔٛافمٓ،لاًوبٔ)ا٢ٔم٥بس ٥ِىطت پٙح زضخٝ
٘بٔٝ ٕٞسب٣٘ زض٣٘ٚ پطسص ،زض ا٤ٗ پژٚٞص .ا٘سٌصاض٢ ضسٜٕ٘طٜ 5تب  1ثب تٛخٝ ثٝ خٟت ٔقٙب٣٤ ذٛزضبٖ اظ  ٞب٤ه اظ ٤ٌٛٝ

 ثبضس.٘بٔٝ ٣ٔٔحبسجٝ ٌطز٤س وٝ حبو٣ اظ پب٤ب٣٤ ٔٙبست پطسص75/0ثب استفبزٜ اظ آِفب٢ وطٚ٘جبخ 
 ٔٛافمت ٔٛضز زض ضرع و٣ّ اضظ٤بث٣ ثٝ فٙٛاٖ ٔحػَٛ ه٤ ذط٤س ثٝ ٘سجت ٍ٘طش :ش بِ هصرف کبلای داخلیًگر -2

 زاذ٣ّ ٔحػٛلات ثٝ وٙٙسٌبٖٔػطف ٍ٘طش (. زضثبض٣2006٠،ثطٚزٚسىضٛز)٣ٔ ٔحػَٛ تقط٤ف آٖ ذط٤س ثب ٘ىطزٖ ٤ب وطزٖ
 سثبض٣ٔ پطزاظش اعلافبت ٔٙغم٣ ا٢ٍِٛ ،٤ى٣: ضززا ٚخٛز ز٤سٌبٜ زٚ ذط٤س، ٔٛضز زض ٞبآٖ ٥ٌط٢تػ٥ٕٓ ٘حٜٛ ذبضخ٣ ٚ ٚ

 اضظ٤بث٣ ضٙبذت٣ ٞب٢ٔؤِفٝ تأث٥ط تحت ٚ فطا٤ٙس فملا٣٤ ٤ه ع٣ ضا ذٛز ٥٘بظ ٔٛضز ٔحػَٛ وٙٙسٌبٖ ٔػطف ،وٙس٣ٔ ث٥بٖ وٝ
 تأث٥ط فٛأُ تحت وٙٙسٌبٖ ٔػطف ا٘تربة ث٥بٍ٘ط وٝ است اعلافبت پطزاظش فبعف٣ ا٢ٍِٛ ٢،وٙس. ز٤ٍط٣ٔ ا٘تربة ٚ
 ٥ٔعاٖ ل٥ٕت، و٥ف٥ت، ضبُٔ تٛا٘س٣ٔ فٛأُ ضٙبذت٣ ذبضخ٣، ٚ زاذ٣ّ لاتٛٔحػ ث٥ٗ ا٘تربة ظ٥ٔٙٝ زض. زاضز لطاض ٥٘ع عف٣فب

 ٔحػٛلات ثٝ ٌطا٤ص سجت وٝ ثبضس زاذ٣ّ ٔحػٛلات ٤سو٣ لغقبت ٔٛخٛز ثٛزٖ ٤ب ٚ فطٚش اظ پس ذسٔبت زستطس٣،
 ثٝ اض٢فبزٚٚ  فلالٝ حس ز٥ُِ ثٝ ذبضخ٣ ٔحػٛلات ذط٤س ثب اذلال٣ ٚ ٞٙدبض٢ ٔربِفت ٔب٘ٙس أب فٛا٣ّٔ. ضٛز٣ٔ زاذ٣ّ
ا٤ٗ (. 1978،ثتٕٗ)ضٛ٘س ذبضخ٣ ثٝ ٔحػٛلات زاذ٣ّ تطخ٥ح ثبفث است ٕٔىٗ وٝ ثبضٙس٣ٔ فبعف٣ فٛأُ زستٝ اظ ٥ٟٔٗ،

٥ٌط٢ ا٘ساظٜ ٔٛضز (مٓٔٛافلأًربِفٓ، ٔربِفٓ، ٘ؾط٢ ٘ساضْ، ٔٛافمٓ، وبٔلاًوبٔ)ا٥ِ٢ىطت پٙح زضخٝ ٤ٌٛٝ زض ٔم٥بس پٙحٔتغ٥ط زض 

با اســتفاده از شیوه نمونه گیری خوشه ای و تصادفی ساده جهت انتخاب شدند. برای انتخاب 

افراد، ابتدا شــهر ساری را به سه منطقه شمال، جنوب و مرکز تقسیم و در مرحله بعد از هریك از 

مناطق شمال، جنوب و مرکز، یک منطقه  برحسب تقسیم بندی مناطق بخش ساری انتخاب شد. 

به طوری که، از شــمال ساری؛ دو منطقه، از جنوب ساری: دو منطقه، از مرکز ساری؛ دو منطقه 

انتخاب شــد. پس از تعیین ســه منطقه از بخش های ساری، در میان هر یك از مناطق، دست به 

انتخاب ناحیه های خاص زده و از بین ناحیه های انتخاب شــده، دست به انتخاب بلوك هایی بر 

اساس نقشه جغرافیایی منطقه زده شد. در مرحله آخر، انتخاب شهروندان بالای 18 سال براساس 

نمونه گیری تصادفی ساده از میان منازل واقع در بلوك های انتخاب شده صورت گرفت. 

در ایــن پژوهش، برای تجزیه و تحلیل اطلاعات و آزمون فرضیه ها، از روش آماری توصیفی 

و اســتنباطی استفاده شــد. برای بررســی و تحلیل نتایج از آزمون همبستگی پیرسون، رگرسیون 

چندگانه و تحلیل مسیر انجام شده است. 

یف مفهومی و عملیاتی متغیرها - تعر

1- اعتماد اجتماعی: اعتماد در روابط بین انســان ها و کنش های آن هــا نمود پیدا می کند، به 

خصوص در آن دســته از کنش هایی که جهت گیری معطوف به آینده را  دارند و آن نوعی رابطه 

کیفی اســت که به تعبیر کلمن »قدرت عمل کردن را تسهیل می کند«)کلمن،1377 :27 (. این 

متغیر در ســه بعد اعتماد بین شــخصی، اعتماد تعمیم یافته و اعتماد نهــادی و با گویه هایی در 

 موافقم( مورد 
ً
 مخالفم، مخالفم، نظری ندارم، موافقم، کاملا

ً
مقیاس لیکرت پنج درجه ای )کاملا

اندازه گیری قرار گرفته اســت. هر یــک از گویه ها با توجه به جهت معنایی خودشــان از 1 تا 5 

نمره گذاری شــده اند. در این پژوهش، همسانی درونی پرســش نامه با استفاده از آلفای کرونباخ 

0/75محاسبه گردید که حاکی از پایایی مناسب پرسش نامه می باشد.

2- نگــرش به مصــرف کالای داخلی: نگرش نســبت به خرید یك محصــول به عنوان 
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ارزیابــی کلی شــخص در مــورد موافقت کــردن یا نکــردن با خریــد آن محصــول تعریف 

می شود)برودوســکی،2006 (. دربارة نگرش مصرف کنندگان به محصولات داخلی و خارجی 

و نحــوه تصمیم گیری آن ها در مورد خرید، دو دیــدگاه وجود دارد: یکی، الگوی منطقی پردازش 

اطلاعات می باشــد که بیان می کند، مصرف کننــدگان محصول مورد نیاز خود را طی یك فرایند 

عقلایی و تحت تأثیر مؤلفه های شناختی ارزیابی و انتخاب می کند. دیگری، الگوی عاطفی پردازش 

اطلاعات اســت که بیانگر انتخاب مصرف کنندگان تحت تأثیر عوامل عاطفی نیز قرار دارد. در 

زمینه انتخاب بین محصولات داخلی و خارجی، عوامل شناختی می تواند شامل کیفیت، قیمت، 

میزان دسترسی، خدمات پس از فروش و یا موجود بودن قطعات یدکی محصولات داخلی باشد 

که ســبب گرایش به محصولات داخلی می شود. اما عواملی مانند مخالفت هنجاری و اخلاقی 

با خرید محصــولات خارجی به دلیل حس علاقه و وفاداری به میهن، از دســته عوامل عاطفی 

می باشــند که ممکن اســت باعث ترجیح محصولات داخلی به خارجی شوند )بتمن،1978 (. 

 مخالفم، مخالفم، نظری ندارم، 
ً
ایــن متغیر در پنج گویه در مقیاس لیکرت پنــج درجه ای)کاملا

 موافقم( مورد اندازه گیری قرار گرفته اســت. هر یــک از گویه ها با توجه به جهت 
ً
موافقــم، کاملا

معنایی خودشــان از 1 تا 5 نمره گذاری شده اند. همســانی درونی این پرسشنامه نیز با استفاده از 

آلفای کرونباخ 0/88محاسبه گردید که حاکی از پایایی مناسب پرسشنامه می باشد.

5.  یافته های پژوهش

الف- تحلیل تک متغیره: توصیف مشخصات نمونه و متغیرهای پژوهش

در بخش ارائه نتایج نخســت ویژگی های جمعیتی جامعه آماری تحقیق ارائه شده است. یافته های 

پژوهش حاکی از آن اســت که از نظر جنســیت، 47/9 درصد مرد و 52/1 درصد زن بودند. 17/3 

درصد در گروه سنی 25-18 سال، 36/8 درصد در گروه سنی26-35 سال، 27/6 درصد در گروه 

سنی 45-36 سال و 18/3 درصد در گروه سنی 46 سال به بالا تشکیل داده که اکثریت اعضای نمونه 

در گروه سنی 26-35 ســال قرار گرفته اند؛ 11/1 درصد زیردیپلم، 34/3 درصد دیپلم، 24 درصد 

فوق دیپلم، 21/9 درصد لیسانس، 1/8 درصد فوق لیسانس و 7 درصد دکتری هستند. لذا، اکثریت 

اعضــای نمونه آماری تحقیق از تحصیلات دیپلم )34/3 درصد( بوده اند. جدول 1 شــاخص های 

توصیفی متغیرهای اعتماد اجتماعی و نگرش به مصرف کالای داخلی را نشان می دهد.
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جدول 2- شاخص های میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش
مینیممماکزیممانحراف معیارمیانگینابعاد

3/3120/4326204اعتماد بین شخصی

3/3190/3452205اعتماد تعمیم یافته 

3/1240/3216205اعتماد نهادی

3/2510/67435522اعتماد اجتماعی

3/4050/7543255نگرش به مصرف کالای داخلی

بر اساس نتایج جدول بالا، میانگین اعتماد اجتماعی شهروندان 3/251 است. بنابراین میزان 

اعتماد اجتماعی آنان متوسط به بالا است. بررسی تک  تک ابعاد اعتماد اجتماعی نشان می دهد 

که میزان برخورداری شــهروندان از هر یک از آن ها متوســط به بالا اســت، میانگین هریک از 

ابعاد اعتماد بین شخصی، اعتماد تعمیم یافته و اعتماد نهادی به ترتیب 3/312، 3/319، 3/124 

اســت. هم چنین، این شــهروندان به طور متوســط از نگرش به مصرف کالای داخلی برخوردار 

هستند. میانگین این متغیر 3/405 است.

ب- تحلیل دو متغیره: آزمون فرضیه ها

برای تعیین توزیع جامعه )نرمال بودن داده ها( از آزمون کولموگروف- اسمیرنوف استفاده شد. با 

توجه به این که مقدار سطح معناداری )Sig( محاسبه شده برای هر یک از متغیرهـای اعتماد بین 

شخصی، اعتماد تعمیم یافته، اعتماد نهادی و نگرش به مصرف کالای داخلی از مقدار 0/05 = 

α، بزرگ تر اســت، نشان دهنده نرمال بـودن توزیـع نمـرات این متغیرهـا در سطح اطمینان 95 
درصد )α/05=0( بود. همچنین، معیار ســنجش آزمون ها تفاوت در ســطح متغیرهای تحقیق 

اســت که به تناسب سطوح متغیرها از روش های آماری مختلف استفاده می شود. لذا با توجه به 

این نکته فرضیه ها در جدول 2 مورد سنجش قرار می گیرند.

جدول 2-  رابطه نگرش به مصرف کالای داخلی با ابعاد اعتماد اجتماعی
مقدار نام آزمونمتغیر وابستهمتغیرهای مستقل

آزمون
سطح 

معناداری
نتیجه

نگرش به مصرف کالای اعتماد اجتماعی
داخلی

تأیید0/000**0.509پیرسون

تأیید0/001*0.283  پیرسوناعتماد بین شخصی

تأیید0/000**0.464                     پیرسوناعتماد تعمیم یافته 

تأیید0/001**0.317 پیرسوناعتماد نهادی
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در رابطه با اعتماد اجتماعی و ارتباطی که این مقوله با نگرش پاســخ گویان به مصرف کالای 

داخلی دارد، نتیجه ضریب همبستگی پیرسون )0/509( نشان داد که این رابطه در سطح خطای 

کوچک تر از 0/01 و اطمینان 0/99 معنی دار اســت. البته، میزان این رابطه نیز در حد متوســط 

اســت. درخصوص رابطه بین دو متغیر اعتماد بین شــخصی و نگرش به مصرف کالای داخلی 

نیز همبســتگی معناداری بین این دو متغیر در ســطح خطای کم تــر از 0/05 و اطمینان 0/95 

)P= 0/001؛ r=0/283( وجــود دارد. رابطه بین این دو متغیر در حد پایین اســت. نتیجه مقدار 

همبســتگی )0/464( حاصل از آزمون رابطه بین اعتمــاد تعمیم یافته و نگرش به مصرف کالای 

داخلی نشــان داد که رابطه آماری معنی داری بین این دو متغیر وجود دارد. میزان این رابطه نیز در 

حد متوســط اســت. رابطه بین بین اعتماد نهادی و نگرش به مصرف کالای داخلی نیز در سطح 

خطای کوچک تر از 0/01 و اطمینان 0/99 معنی دار اســت)P=0/001؛ r= 0/317(. رابطه بین 

این دو متغیر در حد پایین است.

ج- تحلیل چند متغیره

برای بررســی تأثیر همزمان متغیرهای مســتقل تحقیق روی متغیــر نگرش به مصرف کالاهای 

داخلی از رگرســیون چند متغیره به روش گام به گام استفاده شده است که در آن همه متغیرهای 

مستقل و وابســته به طور همزمان وارد تحلیل شده اند. پیش فرض های تحلیل رگرسیون رعایت 

شده است. داده های متغیرهای مستقل و وابسته در سطح اندازه گیری کمی هستند.

جدول 3- نتایج تحلیل رگرسیون 
RR2R

square
آماره

F
سطح

معنی داری
متغیرهای 
وارد شده

BBeta
Std.

Error
TSig

423/0179/0173/0236/7000/0

4/6231/1233/512000/0مقدار ثابت

اعتماد  بین  
شخصی

0/0520/1070/1732/0120/045

اعتماد 
تعمیم یافته

0/4160/2630/0805/1940/000

0/2220/1790/0653/4300/001اعتماد نهادی

در این قسمت به منظور مشخص کردن سهم تأثیر هر یک از متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته 
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از رگرســیون چند متغیره به شــیوه گام به گام اســتفاده نمودیم. طبق جدول 3، میزان همبستگی 

متغیرهای مستقل وارد شــده در مدل با متغیر وابسته 0/423 می باشد که نشان دهنده همبستگی 

متوســط بین متغیرهاست. مقدار ضریب تعیین برابر با 0/179 است. همچنین بر اساس ضریب 

تعیین تعدیل شــده 5/3 درصد از واریانس متغیر وابسته، توســط متغیرهای مستقل وارد شده در 

مدل تبیین می شــود. به علاوه باقیمانده واریانس متغیر وابسته مربوط به متغیرهای خارج از مدل 

می باشــد که در این تحقیق مورد مطالعه قرار نگرفته اســت. با توجه به ســطح معناداری تحلیل 

واریانس 0/000 در ســطح 99 درصد می توان گفت که برخی از متغیرهای مستقل دارای رابطه 

خطی با متغیر وابسته اســت. لذا مدل فوق از برازش مناسبی برخوردار بوده است. در خصوص 

برآورد ضرایب مدل می توان گفت که از متغیرهای وارد شده در معادله، تنها اثرات سه متغیر معنی 

دار می باشــد و می توان گفت که تأثیر ضعیفی در پیش بینی متغیر وابســته دارند. به علاوه اثرات 

، بر اساس سطح 
ً
مابقی متغیرهای وارده در معادله به ســطح معناداری مورد تأیید نرســید. ضمنا

معناداری آزمون و وزن ضریب رگرسیون استاندارد شده بتا، اثر نسبی متغیرهای مستقل بر نگرش 

به مصرف کالاهای داخلی به ترتیب اهمیت و شدت تأثیر مرتب شدند.

به طــوری که هر چه میزان بتای یک متغیر بزرگ تر یا به عبارتی بیشــتر باشــد، نقش آن در 

پیش بینی تغییرات متغیر وابســته بیشــتر اســت؛ بنابراین می توان قضاوت نمود که متغیر اعتماد 

تعمیم یافته به مراتب ســهم بیشتری در مقایسه با سایر متغیرها در پیش بینی متغیر وابسته دارد. بر 

این اساس متغیر مســتقل اعتماد تعمیم یافته بیشترین تأثیر و پس از آن نیز متغیر اعتماد نهادی و 

اعتماد بین شــخصی به ترتیب اهمیت قرار می گیرند. لذا با توجه به نتایج به دســت آمده می توان 

معادله رگرسیون را چنین در نظر گرفت:

)اعتماد  بیــن  شــخصی()0/052( + )اعتماد نهــادی()0/222(+ )اعتمــاد تعمیم یافته(

)0/416(= نگرش به مصرف کالاهای داخلی

با توجه به معنی داری مقادیر ضرایب برآورد شــده در جدول 3 می توان اذعان نمود که فرض 

صفر بودن ضرایب رد می شــود. لذا با استنباط به نتایج حاصله، مدل فوق چنین تعریف می شود. 

ارقــام مندرج در معادله حاکی از آن اســت که با یک واحد تغییر و بــه عبارت دیگر، افزایش در 

انحراف اســتاندارد متغیر اعتماد تعمیم یافته به اندازه 0/416 انحراف استاندارد نگرش به مصرف 

کالاهــای داخلی افزایش می یابــد. هم چنین، با افزایش یک واحد در انحراف اســتاندارد متغیر 
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اعتماد نهادی، به اندازه 0/222 انحراف اســتاندارد نگرش بــه مصرف کالاهای داخلی افزایش 

می یابد. به علاوه، با افزایش یک واحد در انحراف استاندارد متغیر اعتماد بین شخصی، به اندازه 

0/052 انحراف استاندارد نگرش به مصرف کالاهای داخلی افزایش می یابد.

جدول 5-  تأثیر مستقیم و غیرمستقیم و تأثیر کل ابعاد اعتماد اجتماعی

نام شاخص
تأثیر مستقیم
)بی واسطه(

تأثیر غیرمستقیم)باواسطه(
تأثیر کل  ابعاد اعتماد 

اجتماعی

اعتماد تعمیم یافته
0.26

1( 0.20 * 0.18 =0.03
2( 0.25 * 0.11 =0.03

 3( 0.18 * 0.35 * 0.11 =0.02
4( 0.25 * 0.36 * 0.18 =0.01

 0.26 +
0.35=0.09

0.18اعتماد نهادی
1( 0.20 * 0.26 =0.05
0.04=2( 0.35 * 0.11

 0.01=3( 0.20 * 0.25 * 0.11
4( 0.35 * 0.28 * 0.26 =0.02

 0.18 + 0.12=
0.30

0.11اعتماد بین شخصی 
1( 0.28 * 0.26 =0.07
2( 0.36 * 0.18 =0.06

 3( 0.28 * 0.18 * 0.18 =0.01
4( 0.36 * 0.20 * 0.26 =0.02

0.11 + 0.16= 0.27

میزان تأثیر مســتقیم از طریق مقدار ضریب مســیری که روی بُرداری که ابتدای آن نام متغیر 

مستقل و انتهای آن نام متغیر وابسته قرار دارد، به دست می آید. تأثیر مستقیم» اعتماد تعمیم یافته« 

بر روی شــاخص نگرش به مصرف کالاهای داخلی 0.26 اســت که به عنوان ضریب مســیر 

روی بُرداری که در مســیر متغیر مستقل به متغیر وابســته می باشد، نوشته شده است. میزان تأثیر 

غیرمســتقیم نیز از طریق حاصل ضرب مقادیر ضرایب بُردارهای مسیر – از متغیر مستقل تا متغیر 

وابســته – به دست می آید و آن متغیر مســتقلی که تأثیرش از دو یا بیش از دو طریق می باشد، باید 

ضرایب تأثیرش را جداگانه محاســبه نموده و ســپس نتایج این تأثیرات را جمع نمود که از جمع 

تأثیرات مســتقیم و غیرمستقیم یک شاخص مستقل، تأثیر کل به دست می آید. در جدول 5 تأثیر 

مستقیم و غیرمستقیم و تأثیر کل متغیرهای مستقل آمده است.
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طزاض٢ وٝ اثتسا٢ آٖ ٘بْ ٔتغ٥ط ٔستمُ ٚ ا٘تٟب٢ آٖ ٘بْ ٔتغ٥ط ٚاثستٝ وٝ ض٢ٚ ثُٔستم٥ٓ اظ عط٤ك ٔمساض ضط٤ت ٔس٥ط٢  تأث٥ط٥ٔعاٖ 

است  0.26ثط ض٢ٚ ضبذع ٍ٘طش ثٝ ٔػطف وبلاٞب٢ زاذ٣ّ « ٤بفتٝافتٕبز تق٥ٕٓ» ٔستم٥ٓ تأث٥طآ٤س. زست ٣ٔٝ لطاض زاضز، ث
 تأث٥ط٥ٔعاٖ  ضتٝ ضسٜ است.ثبضس، ٘ٛوٝ ثٝ فٙٛاٖ ضط٤ت ٔس٥ط ض٢ٚ ثُطزاض٢ وٝ زض ٔس٥ط ٔتغ٥ط ٔستمُ ثٝ ٔتغ٥ط ٚاثستٝ ٣ٔ

آ٤س ٚ آٖ زست ٣ٔٝث –اظ ٔتغ٥ط ٔستمُ تب ٔتغ٥ط ٚاثستٝ–ضطة ٔمبز٤ط ضطا٤ت ثُطزاضٞب٢ ٔس٥ط غ٥طٔستم٥ٓ ٥٘ع اظ عط٤ك حبغُ
 ش ضا خساٌب٘ٝ ٔحبسجٝ ٕ٘ٛزٜ ٚ سپس ٘تب٤حتأث٥طثب٤س ضطا٤ت  ،ثبضسش اظ زٚ ٤ب ث٥ص اظ زٚ عط٤ك ٣ٔتأث٥طٔتغ٥ط ٔستم٣ّ وٝ 

آ٤س. زض خسَٚ زست ٣ٔٝ وُ ث تأث٥طات ٔستم٥ٓ ٚ غ٥طٔستم٥ٓ ٤ه ضبذع ٔستمُ، تأث٥طات ضا خٕـ ٕ٘ٛز وٝ اظ خٕـ طتأث٥ا٤ٗ 
 وُ ٔتغ٥طٞب٢ ٔستمُ آٔسٜ است. تأث٥طٔستم٥ٓ ٚ غ٥طٔستم٥ٓ ٚ  تأث٥ط 5
 
 

 
 
 

  

 

 

 

 

  0.02= 0.11 * 0.35 * 0.18 (3 ٤بفتٝافتٕبز تق٥ٕٓ
4) 0.25 * 0.36 * 0.18 =0.01 

 
 ٟ٘بز٢افتٕبز 

 

0.18 

 

1) 0.20 * 0.26 =0.05 
2) 0.35 * 0.11=0.04 
3) 0.20 * 0.25 * 0.11=0.01  
4) 0.35 * 0.28 * 0.26 =0.02 

 

0.18 + 0.12= 0.30 

 
 افتٕبز ث٥ٗ ضرػ٣ 

 

0.11 

1) 0.28 * 0.26 =0.07 
2) 0.36 * 0.18 =0.06 
3) 0.28 * 0.18 * 0.18 =0.01  
4) 0.36 * 0.20 * 0.26 =0.02 

 

0.11 + 0.16= 0.27 

نگرش به 
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کالاهای 
 داخلی 

 

 
 د بین شخصیاعتما

 

 

 اعتماد تعمیم یافته 

 

 اعتماد بنیادین

0.11 

0.11 

0.22 

0.25 

0.20 
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0.11 

0.35 

0.21 

شکل 2. تحلیل مسیر بین اعتماد اجتماعی و نگرش به مصرف کالاهای داخلی

6.جمع بندی و نتیجه گیری

پژوهش حاضر به مطالعه جامعه شناختی نگرش به مصرف کالاهای داخلی شهروندان در میان 

شهروندان شهر ســاری و عوامل تأثیرگذار بر آن پرداخته اســت. در بخش توصیفی، یافته های 

تحقیق نشــان داد که میانگین اعتماد اجتماعی و نگرش به مصرف کالاهای داخلی شــهروندان 

می باشد که در حد » بالاتر از متوسط« ارزیابی می شود و در بخش استنباطی اعتماد اجتماعی و 

ابعاد آن با نگرش به مصرف کالاهای داخلی شهروندان مورد بررسی قرار گرفته بود.

نتایج پژوهش همبستگی پیرســون در بررسی فرضیه اول، بیانگر رابطه مثبت و معنی دار بین 

اعتماد تعمیم یافته و نگرش به مصرف کالای داخلی شــهروندان می باشــد. این متغیر علاوه بر 

تأثیر مســتقیم بر روی نگرش به مصرف کالاهای داخلی، تأثیر غیرمستقیمی نیز از طریق متغیر 

اعتماد نهادی و اعتماد بین شخصی بر روی نگرش به مصرف کالاهای داخلی می گذارد، به این 

معنــا که هر چه میزان اعتماد تعمیم  یافته بالاتر رود، نگرش به مصرف کالاهای داخلی نیز به طور 
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مســتقیم بیشــتر می شــود. این یافته در تایید تحقیقات یدالله زاده طبری و فلاح)1393(، کیم و 

پارک)2013(، لو و همکاران )2016( می باشد.

نتایج پژوهش همبستگی پیرســون در بررسی فرضیه دوم، بیانگر رابطه مثبت و معنی دار بین 

میزان اعتماد بین شخصی و نگرش به مصرف کالای داخلی شهروندان می باشد. این متغیر علاوه 

بر تأثیر مســتقیم بر روی نگرش به مصــرف کالاهای داخلی، تأثیر غیرمســتقیمی نیز از طریق 

متغیر اعتماد نهادی و اعتماد تعمیم یافته بر روی نگرش به مصرف کالاهای داخلی می گذارد، به 

این معنا که هرچه میزان اعتماد بین شــخصی بالاتر رود، نگرش به مصرف کالاهای داخلی نیز 

به طور مستقیم بیشتر می شود. این یافته در تأیید تحقیقات  باجلان، منصوری، شعبانی)1393(، 

تاج زاده نمین)1395(، اولسن و دیگران )1993(، واتسون و رایت )2000( می باشد.

هم چنین، نتایج پژوهش همبســتگی پیرســون در بررسی فرضیه ســوم بیانگر رابطه مثبت و 

معنــی دار بین میزان اعتماد نهادی و نگرش به مصرف کالای داخلی شــهروندان می باشــد. این 

متغیر علاوه بر تأثیر مستقیم بر روی نگرش به مصرف کالاهای داخلی، تأثیر غیرمستقیمی نیز از 

طریق متغیر اعتماد بین شــخصی و اعتماد تعمیم یافته بر روی نگرش به مصرف کالاهای داخلی 

می گــذارد، به این معنا که هر چــه میزان اعتماد نهادی بالاتر رود، نگــرش به مصرف کالاهای 

داخلی نیز بطور مستقیم بیشتر می شود.

در تبیین فرضیه های پژوهش می توان گفت که به نظر زتومکا اعتماد به اشخاص جای خود را 

به اعتماد به مقوله های اجتماعی انتزاعی تر و گســترده تری چون اصناف اجتماعی می دهد. حوزه 

تعامل و ارتباطی در این جا از سطح روابط و تعامل درون گروهی به تعامل و ارتباطات بین گروهی 

و نهــادی ارتقاء می یابد و اعتماد به اعضاء جامعه بــه نهادها و اصناف اجتماعی مورد توجه قرار 

می گیــرد. نقش های اجتماعی نیز موضوعات انتزاعی تر اجتماعی هســتند. زتومکا در خصوص 

اعتمــاد به نهادها از نوعی اعتماد تحــت عنوان اعتماد نظام نامه ای یا رویــه ای نام می برد یعنی 

اعتمادی که در اعمال یا رویه های نهادی شــده وجود دارد بر مبنــای این ایده اگر از این رویه ها 

و اعمال متابعت شــود، مناسب ترین نتایج حاصل خواهند شــد)زتومکا،1386 (. این تحقیق با 

نتایج تحقیقات معینــی، جامی پور، ابراهیمــی دلاور )1396(، حیدرخانی و دیگران)1396(، 

جابرانصاری و دیگران)1395(، کارجالوتو و همکاران)2012(، کلین و دیگران )1998( همسو 

می باشد.
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براســاس نتایج تحلیل رگرســیون، نگرش به مصرف کالاهای داخلی بــه عنوان یک پدیده 

اجتماعــی یقینا تحت تأثیر عوامل متعددی اســت که در این میان ابعاد اعتماد اجتماعی نشــان 

داد 17/9 درصد از تغییرات واریانس متغیر وابســته )نگرش بــه مصرف کالای داخلی( را تبیین 

نموده اســت. در پژوهش های انجام شــده به این نتیجه دســت یافتند که مصرف کالای داخلی 

به اشــتغال خود و هموطنان مرتبط اســت و مصرف بالاتر از حد متوســط در بخش ملی گرایی 

مصرفی نشــان دهنده اعتماد تعمیم یافته به ســازمان های تولیدکننده داخلی اســت. آنچه باعث 

مصرف افراطی خانواده ها می شــود، فقط تمکن مالی و توانمندی اقتصادی نیست، بلکه آن چه 

عامل تأثیرگذارتر بر مصرف خانواده ها می باشــد حوزه فرهنگی است که بر دید و بینش آن ها اثر 

خرید کالاها را دارد. موج جدید حمایت از صنایع، جهان را فراگرفته اســت. در ایران نیز صنایع 

و تولیدکنندگان نیاز بــه حمایت دارند. در صورتی تولیدکنندگان به موفقیت دســت می یابند که 

بــه الزامات موفقیت توجه نمایند و این نتیجه زمانی حاصل خواهد شــد که آن ها بتوانند اعتماد 

مصرف کننده را به دســت آورده و بر اســتمرار وجود اعتماد اجتماعی به خودشان را حفظ کنند. 

رویکرد ملی گرایی در مصرف کالای داخلی موجب حمایت محصول و تولیدات داخلی اســت 

که مؤید وجود اعتماد اجتماعی در ســطح جامعه می باشــد. یعنی با وجود اعتماد اجتماعی در 

جامعه اســت که استمرار تولیدات داخلی را سبب می شــود. رضایت مندی از مصرف کالاهای 

داخلی به طور مســتقیم و غیرمســتقیم به اعتماد اجتماعی)اعتماد بین شخصی، اعتماد نهادی و 

اعتماد تعمیم یافته( مرتبط است.  

به اعتقاد گیدنز، در جوامع جدید نظام های مبتنی بر مهارت های فنی و حرفه ای بخش وسیعی 

از محیط مادی و اجتماعی را تشکیل می دهند. نظام هایی مثل ارتباطات از راه دور، حمل و نقل، 

شبکه های کامپیوتری، شــبکه های تولید کالاهای صنعتی، بازارهای مالی، شبکه های اطلاعاتی 

و انتظامی از نوع نظام های تخصصی هســتند. بدین صورت اعتمــاد به نظام های تخصصی در 

جامعه شــکل می گیرد)گیدنز،1377 (. هرچند اینگلهارت، مهم ترین کارکرد اعتماد اجتماعی را 

تعاون و همکاری در بین شهروندان به جهت سیاسی )بقای دموکراسی( می داند. وی اعتقاد دارد 

که اعتماد یکی از پیش شــرط های مهم برای همکاری با مقامات دولتی است. اگر شهروندان به 

مقامات دولتی اعتماد داشــته باشند، فرصت بهتری برای توسعه هنجارهایی که موجب ترویج و 

هدایت تعاون و همکاری می شــود فراهم خواهد شــد. اگر مقامات دولتی به شهروندان اعتماد 
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داشته باشند. قوانین و مقررات الزام کننده کاهش خواهند یافت و فضای بیشتری برای هنجارهای 

اخلاقی بر تصمیمات شهروندان مؤثرند)اینگلهارت،1388 (. 

بــا توجه به این نظریه اگر فضای اعتماد به صورت تعاملی بین شــهروندان و ســازمان های 

تولیدکننــدۀ کالاهای داخلی افزایش یابد. یقینا، تأثیرات مثبت و مســتقیمی بر همدیگر خواهند 

گذاشــت، همان طوری که از نتیجــه تجربی این پژوهش بر می آید اعتماد اجتماعی در هر ســه 

ابعادش بر نگرش به مصرف کالاهای داخلی تأثیر مســتقیمی داشــته اند. با توجه به مسائلی که 

محققین در جریان تحقیق با آن روبه رو گشته و نتایج حاصله سه پیشنهاد قابل ارائه است:

-  پژوهــش حاضــر در خصوص نگرش به مصــرف کالاهای داخلی شــهروندان با روش 

پرسشنامه صورت گرفته، پیشنهاد می شــود؛ تحقیق در این زمینه را با ابزارهای دیگری همچون 

مشاهده مشارکتی و مصاحبه ساخت مند دنبال نمایند.

- در تحلیل عوامــل اجتماعی مؤثر بر خریداران یا مصرف کنندگان کالا به ریســک خرید 

کالای داخلی، دو دســته عوامل درونی )فردی( و عوامــل بیرونی )محیطی، اجتماعی، فرهنگی( 

دخالت دارند. عوامل درونی شــامل ویژگی های شخصیتی، ارزش ها، باورها، انگیزه ها و غیره و 

عوامل بیرونی شــامل عوامل مختلف اجتماعی، هنجارهــای فرهنگی، گروه های مرجع، عوامل 

موقعیتی و... می باشند. از آن جایی که خرید کالای داخلی از سوی هموطنان بزرگ ترین پشتوانه 

برای تولیدکننده کشور می باشد و از این طریق  روند رشد و ترقی را خواهند پیمود و از طرف دیگر، 

تولید و پیشــرفت ملی باعث غرور ملی و حفظ اســتقلال و امنیت این مملکت و مردم می شود، 

در صورت عدم همبســتگی و انســجام اجتماعی و وجود محرومیت و تمایز طلبی، نبود عدالت 

اجتماعــی و عدم پای بندی به معتقدات دینی، حاصلــی جز ناتوانی ملی و میهنی در رقابت های 

علــم و صنعت و تولید بین المللی و نیز میدان دادن به دیگر رقبا و تضعیف دوســتان هموطن در 

میادین تولید و کســب و کار حاصل دیگری نخواهد داشــت. لذا، برای پیشگیری و جلوگیری از 

چنین مســائلی، باید تولیدکننده به فکر رضایت خاطر و اطمینان بخشی مصرف کننده در مصرف 

کالای تولیــدی اش و مصرف کننده در پی اطمینان بخشــی به تولیدکننده و ملزم دانســتن خود و 

متعهد بودن ملی و میهنی به مصرف کالای داخلی و دولت نیز به نظارت و پاسداری از این تعهد 

متقابل طرفین تولید کننده و مصرف کننده با توجه به الگوی ایرانی- اسلامی پیشرفت بپردازد. 

- پیشنهاد می شــود نقشــه راه برنامه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی برای بالابردن کیفیت و 
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مصرف کالاهای داخلی تدوین شــود تا از این طریق هم اعتماد اجتماعی به ساخت داخل و هم 

نگرش به مصرف کالاهای داخلی افزایش پیدا کند.
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