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  ها:کلید واژه
 ،ناپذیریتقلیلکشورگرایی مصرف، 

 شهروندان تبریز

داخل  دیتول ی. مصرف کالاهاشودیم لیتحل یمختلف یایاز زوا ییگرامصرف و مصرف هدف پژوهش:
 یکنندهمثبت داشته باشد. مصرف ریتاث یبر اقتصاد هر کشور تواندیدر مصرف م ییو کشورگرا
 یارائه شده از سو یبه استفاده از کالاها یلینسبت به کشور خود، تما یحس وفادار لیدلکشورگرا به

 نیکننده در بمصرف ییکشورگرا یشناختجامعه نیی. هدف از مطالعه حاضر تبندارد یخارج یهاشرکت
 بوده است.تقلیل ناپذیری  براساس عامل یزیشهروندان تبر

این بوده است. جامعه هدف  یاکتشاف ق،یو از لحاظ نوع تحق یفیحاضر از نوع ک: روش پژوهش
مورد مصاحبه قرار  یبه اشباع نظر دنیها تا رسدو گروه متخصصان و شهروندان بودند و نمونه قیتحق

 ضبط یهالیها از فامصاحبه یتمام ،. پس از انجام مصاحبهنفر مصاحبه شد 33گرفتند و در مجموع با 
در این  .دیگردانجام  یینها یهامقوله اجو استخر یبندو مقوله یشد و کدگذار ادهیکاغذ پ یرو شده

پذیری، قابلیت اطمینان و تاییدپذیری که توسط لینکلن و گوبا پژوهش چهار معیارِ اعتبارپذیری، انتقال
پژوهش مقوله هسته  نیدر ا مطرح شده، در تضمین صحت و قابلیت اعتماد استفاده شده است.

 برساخت شد.  یمقوله اصل 2و  یمقوله فرع 5مفهوم و  33با  یریناپذلیتقل

 ییو کشورگرا دیاست که در انتخاب خر یعامل ،یریناپذلیمطالعه نشان داد که تقل یهاافتهی: هایافته
 یمقولات فرع )با ینگرتیغا یدو مقوله اصل شاملشده و  یمهم تلق یزیکنندگان تبرمصرف

و  یشکنشالوده ی)با مقولات فرع یریپذنیی( و تعیابزار تیو عقلان ینگریچندبعد ،یکالاپسند
 ( است. یدرزمان

 یبوده و برا دکنندگانیتول یراهگشا توانندیها مبه دست آمده از متن مصاحبه یهامقوله :گیریتیجهن
در مصرف مورد استفاده قرار  ییو کشورگرا یمحصولات داخل دیبه خر دانجذب شهرون یهایزیربرنامه

 .ردیگ
در بین شهروندان  واکاوی کیفی کشورگرایی مصرف(. 1444) ، م.نژادعلیم. و میمندی، زادهحاجیس.ع. افشانی،  ، س.؛غریب خواجه استناد:
 .1-11(، 2)14 شناسی اقتصادی و توسعه،جامعه، تبریزی
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 مقدمه 

در  ییو کشورگرا یداخل دیتول یمصرف کالاها .ردیگیقرار م یدر جامعه از ابعاد مختلف مورد بررس ییگرامصرف و مصرف
 یمصرف محصولات واردات، و برعکس بگذاردمثبت  ریتاث یبر اقتصاد هر کشور تواندیم 1(کنندهمصرف ییگراقوممصرف )
 تحت را کنندهمصرف رفتار که ای استکننده پدیدهمصرفکشورگرایی  .و اقتصاد جامعه خواهد داشت دیرا بر تول ییاثرات سو

 شده ارائه کالاهای از استفاده به خود، تمایلی کشور به نسبت وفاداری دلیل حسبه ی کشورگراکننده. مصرفدهدقرار می تأثیر

 ،یداخل دیاز تول تیحما ،یمل تیاز جمله هو یمختلف لیبه دلا ریاخ یهادر سال دهیپد نیا. ندارد خارجی ایهشرکت سوی از
 است. افتهی یشتریب تیو... اهم یجهان یاقتصاد یهااستیبه س انتقاد

پرستی میهندهند و آن را کنندگان کشورگرا کسانی هستند که محصولات و خدمات داخلی را ترجیح میمصرف 
کشورگرایی  کنند.دانند. تولیدکنندگان با درک نیازهای مشتریان به درک بالاتری دست یافته و موفقیت خود را تضمین میمی

کشورگرایی در مصرف ریشه در گرایش روانشناختی  ای جهانی بوده و در هر کشور درجات متفاوتی دارد.در مصرف، پدیده
شود. همچنین کشورگرایی در دوستانه در برابر محصولات داخلی و خارجی تلقی مییهناجتماعی داشته و یک واکنش م

دهد. اغلب پژوهش های کمیّ به مصرف بیان عقاید درباره محصولات داخلی و مفهوم سازی در این زمینه را نشان می

شناختی( اجتماعی، روانشناختی و جمعیت –سازی بهتر این پدیده و ارتباط آن با سایر عوامل مانند )متغیرهای اقتصادی مفهوم
اند اما با روش و رویکرد کیفی این موضوع مورد مطالعه قرار نگرفته است. کشورگرایی در مصرف از مفهوم اختصاص داده

مداری است. کشورگرایی در مصرف، به مداری مشتق شده است و یک شکل اقتصادی منحصر به فرد از قومتر قومعمومی
کننده نسبت به محصولات شناخته شده در داخل کشور و مخالف با برگیرنده ترجیحات و اولویت مصرف طور خاص، در

 (.1311محصولات ساخته شده در خارج از کشور است )قاسمی و همکاران، 
های متعدد برای خرید محصولات و خدمات مواجه هستند، درک کنندگان با گزینهازآنجاییکه در حوزه مصرف، مصرف

تواند برای بازار و مصرف از اهمیت شناختی و تبیین کیفی آن میموضوع کشورگرایی در مصرف با رویکرد جامعه عمیق
والایی برخوردار باشد. لذا مفاهیمی همچون ترغیب، انتخاب، وفاداری، عرضه و تقاضا بر اساس نیاز در قالب موضوع مورد 

 (. 1444کند )مداح و همکارش، بحث اهمیت بیشتری پیدا می

 با کار رفته است وبه شناسانجامعه لهیوس بهاقتصاد  یاصل یرهایاز متغ یکیعنوان  مصرف به تیمطلوبهمچنین، 
 ولات، تحریهای اخدر دهه زین رانیمثل ا یجامعه در حال گذار .تفاوت دارد ،شودیفهم م یاقتصاد هیکه در نظر یمفهوم

 رییمردم در حال تغ یدهند که انتظارات مصرفنشان می هاپژوهش نهیزم نی.در امصرف تجربه کرده است نهیرا در زم یادیز
 ییگراکشور تیهستند که وضع ییهاشاخصی، لوکس، کالاهای مشابه داخلی و ... مصرف ی. نسبت واردات کالاهااست

 .(1442شاکراردکانی، ) دهندیجامعه را نشان م یمصرف
قرار  توجهتبریز از دیرباز در زمینه تولید و بازتولید و از سویی در زمینه مصرف از داخل ایران و کشورهای دیگر مورد 

. ارزش و تولید است ،برای ورود و خروج کالا ییبالا لیپتانس یالجیشی خود دارا. تبریز با توجه به موقعیت سوقداشته است
. از سویی تحلیل کارکرد اقتصادی و صنعتی تبریز تولید و تجارت در ایران است ،کلانشهر تبریز در طول تاریخ نماد بازرگانی

ر اهمیت تواند ب(. نقش بازار تبریز و صنعت و تولیدات آن می1314،از دیرباز مورد توجه جدی بوده و هست )موصوصی
کشوری ،کننده و از سویی مصرف در تبریز از عوامل منطقه ایکننده هست و هم توزیعموضوع بیافزاید. صنعت تبریز هم تولید

 کالاهای نیب ، خیلی اوقات در انتخابلحاظ مصرف به یزیتبرشهروندان که یجائنآ از نی. همچنو هم مرزی متاثر هست
تواند از در این شهر می و پرسش از این مقوله کنندهمصرفتوجه به مقوله کشورگرایی   تند،مردد هس یو خارج یداخل
بنابراین، بدنبال پاسخ با این سوالات هستیم که: فرایند مصرف در بین شهروندان  .دارای اهمیت باشد های مختلف،جنبه

                                                           
1. Consumer Ethnocentrism 
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گیری کشورگرایی ؟ چه فرایندهایی در شکلکندگرایی مصرف( تبعیت میبیگانهتبریزی از کدام الگو )کشورگرایی مصرف یا 
گرایی مصرف منتج شود؟ پیامدهای کشورگرایی مصرف چیست و تواند به کشورمصرف دخیل هستند؟ کدام شرایط می

 راهبردهای آن کدامند؟

 

 ادبیات پژوهش 
دهند کالاها و خدماتی را ، ترجیح میدلایل هویتیدر آن افراد به ای است که در مصرف، پدیده (گراییقومکشورگرایی )

 اهمیتو  مختلفشناسی دارای ابعاد این پدیده از دیدگاه جامعه .خریداری کنند که در کشور یا منطقه خود تولید شده باشد
ساس تعلق به یک گروه مصرف محصولات داخلی، اح .شودها پرداخته میاست که در زیر به صورت یکپارچه به آن زیادی

این محصولات به عنوان نمادهای هویت قومی تلقی شده و به افراد کمک  .دهدخاص و تقویت هویت قومی را افزایش می
شدن و تواند به عنوان یک واکنش در برابر جهانیگرایی قومی میهمچنین، مصرف .کنند تا خود را از دیگران متمایز کنندمی

تواند به تقویت اقتصاد محلی و ساختارهای قدرت حمایت از تولیدات داخلی می ،همچنین .تلقی شودها سازی فرهنگهمگن
تواند به عنوان یک ابزار مقاومت در برابر سلطه اقتصادی کشورهای خارجی مورد استفاده این پدیده می .موجود کمک کند

های مختلف های اجتماعی بین گروهاند به تقویت نابرابریتوگرایی قومی میبا این حال، در برخی موارد، مصرف. گیردبقرار 
تواند به عنوان یک عمل نمادین مصرف محصولات داخلی میبایستی به این نکته هم توجه داشت که  .قومی منجر شود
تواند چنین میاین عمل هم. ها و تعلق اجتماعی به دیگران مورد استفاده قرار گیردهایی درباره هویت، ارزشبرای انتقال پیام
تواند به گرایی قومی میاز سوی دیگر، مصرف .کندبتر و افزایش تعاملات اجتماعی کمک های اجتماعی قویبه ایجاد شبکه

تمرکز بر محصولات داخلی ممکن است به  .نگر جهانی تلقی شودرویه و یکجانبهگرایی بیعنوان یک واکنش در برابر مصرف
تواند به کاهش تنوع ، محدود کردن مصرف به محصولات داخلی میاز طرفی .ها منجر شودکاهش رقابت و افزایش قیمت

علاوه بر این، حمایت از محصولات داخلی در برخی موارد ممکن است به . محصولات و کاهش کیفیت زندگی منجر شود
مطالعات  ،در این میان .تضاد باشد سازی درهای سیاسی نامطلوب باشد و با اصول تجارت آزاد و جهانیمعنای حمایت از رژیم

 ندیفرا. (14: 1313، د )محمدزاده و همکاراننی تاکید دارعطبقات اجتما رجع وهای مگروه تیبر اهم عمدتاًشناختی جامعه
به  قیکننده را تشومصرف تواند، میدیخدمات جد ایاطلاعات مربوط به کالا  کند کهبه این موضوع اشاره میاشاعه  یاجتماع
های نوع دهیکننده پدابداع ایجامعه مبتکر  داز افرا یدهد فقط گروه کوچکنشان می دهیپد نیمطالعه ا .دیآن نما دیخر ایقبول 

گروه  نیا قی. اطلاعات از طرشودمی یالگوبردار با سرعت گروه کوچک نی. کار اشوندیآن در جامعه م وعیبوده و موجب ش
کننده از های اقتباسگروه. گردداز جامعه و بازار مربوط از آن اشباع می یکرده و سرانجام بخش دایپ وعیش گرید یهابه گروه

 آنها ،بالا برخوردارند یاجتماع تیجوان و ثروتمند بوده و از موقع افرادی نیمبتکر .متفاوت هستند گریکدیجهات با  یاریبس
نفوذ هستند اما  یدارا یکنندگان معمولا افراداقتباس نینخست .باشندفارغ می هنیوطن بوده و از تعصبات ممعمولا جهان

گروه  انیروه هستند در مگ نیکه در ا ی. کسانگرددخود محدود می یمحل ای بومی، ملیی هاآنان به گروه یعروابط اجتما
کامل  یدگیبا سنج رندیگیقرار م تیاکثر نیکه در زمره نخست ییها. گروههستند یاجتماع یبالا تیموقع یخود دارا یاجتماع

 ایها چند نفر از نوآور ای کیکنند که می یداریرا خر دیخدمات جد ایکالا  زمانیکنند و خدمات می ایکالا  دیاقدام به خر
متوسط  ی،اجتماع ژیاز لحاظ درآمد و پرست یبعد تی. گروه اکثرآن کرده باشند دیکنندگان اقدام به خراقتباس نینخست یاعضا

ورها آکه نو ندینمامی دیخدمات جد ایکالاها  دیبه خر ماقدا یباشند و زماناز گروه قبل می رتریپ زین یجامعه قرار دارند و از لحاظ سن
 . (234-233: 1333، زاده)نبی ترندها عقبگروه هیفاز از بق کیها آن ،گریبه عبارت د .تر هستنددیجد یتجربه کالا در حال
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تواند ابزاری برای بیان هویت و تعلق به یک اجتماعی و مصرف بر این نکته تاکید دارند که مصرف میدر نظریه هویت 
تواند به عنوان ابزاری برای تقویت هویت قومی و تعلق به گرایی، مصرف محصولات داخلی میدر مورد قوم .گروه خاص باشد

 (.1334، 1کاستلز) یک ملت تلقی شود

تواند فراتر از نیازهای مادی، به عنوان ابزاری برای این نکته تاکید دارند که مصرف میبر های مصرف نمادینظریهدر ن 
تواند به عنوان یک عمل نمادین مصرف محصولات داخلی می .اجتماعی و فرهنگی مورد استفاده قرار گیردهای انتقال پیام

 (.1334)کاستلز، بکار گرفته شود  ها و تعلق اجتماعی به دیگرانهایی درباره هویت، ارزشبرای انتقال پیام

د به عنوان یک شکل از مقاومت در برابر توانبر این نکته تاکید دارند که مصرف می های مصرف مقاومتظریهدر ن 
تواند به عنوان یک ابزار برای مقاومت در برابر سلطه اقتصادی گرایی قومی میمصرف .قدرت و سلطه مورد استفاده قرار گیرد

 (.1314و همکاران،  یی)جلا بکار رودکشورهای خارجی و تقویت اقتصاد محلی 

گرایی قوم .پردازندهای محلی میشدن و هویتامل بین فرایندهای جهانیشدن و هویت به بررسی تعهای جهانیظریهن
شدن تلقی های محلی در برابر جهانیسازی فرهنگی و تقویت هویتدر برابر همگن یتواند به عنوان واکنشدر مصرف می

 .(1442)رابرتسون،  شود
گفتارها و رفتارهای ، تفکرات مختلف وجودیشانهای هیمتناسب با سرما هاانسان( معتقد است: 2445) 2پی یر بوردیو

)حسینی،  دارند یمتفاوتهای خواستهو  ازهاین ،قیبرخوردار هستند و علا یمختلف قیسلا و عادات ،هامختلف دارند و از منش
1313 :41). 

 ،مصرف .کندبدنه اجتماع فراهم نمی یبرا یکسانی یهای فرهنگ، فرصتنند آموزش، همامصرف 3اریبودرژان نظر از 
تباط با رآن در ا یاست: نه تنها در مفهوم اقتصاد ینهاد طبقات کی، . مصرف مانند آموزشسازدآشکارتر می یها را حتشکاف

ها یکه تنها بعض یعنی ،مفهوم وجود دارد نیکه در ا یکالیراد ضیلحاظ تبعتر بهقیصورت عمبهوجود دارد بلکه  ینابرابر ایاش
 . (1444، اری)بودر ابندیدست می طیعناصر مح یبه منطق مستقل و خردگرا

عامل  نیمدت مهمتر است؛ اما در کوتاه گذارریتأث مصرف ماتیبر تصم یعوامل مختلف، 4طبق نظریه مصرف کینز

 به، ابدییم شیدرآمدشان افزا کهی، هنگامکه اشخاص کندیم انیب یاصل روانشناس کیبراساس او . درآمد است، رگذاریتأث
 مصرف شینسبت افزا درآمد شیبا افزا یعنی. درآمدشان ادیه ازدنه به انداز یول دهند؛یم شیخود را افزا مصرف ،طور متوسط

 . (3: 1313، )کفشگر جلودار درآمد کمتر است شیاز افزا
کنندگان برای خرید یک محصول خاص قائل مصرفبر اساس نظریه درگیری ذهنی، نوع مصرف به اهمیتی که 

، های مرتبط با محصول خاص نسبت به مشتری از قبیل اهمیت آندرگیری محصول اشاره به ویژگی. گرددباز می ،شوندمی
، پول ، قدرت ارتباط بین مشتری و محصول و سطح رابطه روانی و عاطفی بین محصول و مشتری مقدار انرژی، ارزشمعانی
هایی که بیشتر با درگیری ذهنی در رفتار . ویژگیریزی و خرید هر محصول و ... داردبرنامهان صرف شده برای و زم

، بطور شخصی مهم است؛ محصولی که نسبتاً گران یا شود، عبارتند از: )محصولی که مشاهده میگیری در ارتباطندتصمیم
مربوط به محصول داشته باشد؛ ریسک مربوط به گرفتن یک تصمیم بد بالاست؛ کننده اطلاعات کمیمصرف ؛قیمت بالاست

عنوان تواند بهگیری با درگیری ذهنی پائین میتصمیمدهد( در این میان محصول بطور بالقوه مزایای زیادی را به خریدار می
)قربان  شودمی ،پس از خرید رفتار ،تصمیم خرید، شناخت مشکل یا نیازکه شامل . ای مشخص شودیک فرآیند سه مرحله

 . (4: 1315 ان،نژاد و همکار

                                                           
1. Castells 

2. Pierre Bourdieu 

3. Jean Baudrillard 

4. Keynes 
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یک روش قابل توجهی برای انتخاب کردن محصول  صورتبهانگیزه خرید  ،طبق نظریه انگیزه خرید در بیشتر خریدها
  .(1455: 2412، 1)سالیم دهدهای زائد را کاهش میبخش بوده و انتخابدرآمده است که لذت

ها نسبت به کنندگان معرفی محصولات داخلی و اصلاح تغییر ذهنیت آنمصرفاط با تبلیغات نیز نقش مهمی در ارتب
از همین  .شودمی های مختلف بازرگانی تبدیلکند و به بستر مناسبی برای پخش و انتشار پیاممی محصولات داخلی و ... ایفاء

 ،)بهمنی ها در ایجاد ارزش برای مشتریان و جلب نظر آنان برای خرید محصول وابسته استها به توانایی آنبقای شرکت ،رو
1311 :135). 

و  منطقی ،واقعی صورتبهبا تاکید بر نقاط فروش منحصر به فرد  های تبلیغاتی بایدپیام ،شناختیبا توجه به نظریه تضاد
 ،روشندر همه مراحل،  پیام باید .کننده را افزایش دهدمصرفشناختی سازگاری میان عناصر تا باشد مربوط به رفتار ادقیق

در  .گیری آگاهانه بوده و ناهماهنگی در پی نخواهد داشتکننده و صادق باشد تا اطمینان حاصل شود که تصمیمقانع ،قطعی
هر چند  .اندکرده یارزان بررس متیبا ق یدر مقابل کالاها کنندگان رامصرفواکنش  یمحققان چگونگ ،یابیحوزه بازار

کند بینی میپیششناختی یناهماهنگ هیاما نظر، اغواکننده است متیق یارزان نیکنند که اغالبا تصور می یابیمتخصصان بازار
 . (3: 1315 نژاد و همکاران،)قربان آن پرداخت کرده باشند یبرا یشتریکنند که پول بمی دییتا شتریکالا را ب کی یکه مردم وقت

 صورتبهکه  دانستیکاذب در مردم م ازهایین جادکنندهیمصرف را ا دئولوژییاست که ا نظریه پردازانیاز  2مارکوزه
 یکه امکان انقلاب و انتقاد را به تباه دیدنهفته و مکّار می ییروین را ییگرااو مصرف .کنندعمل می یمهار اجتماع ینوع
 یقیانداز حق انتقادی به چشم و مردم به جای آنکه با خرداند مردم را اغوا کرده ،مادی و رفاه یآسودگ ،کالاها رایز کشد؛می

به  که شوندیم لیتبد یتو خال یبه اشخاص ،رندیمختلف را در کنترل خود بگهای و سنجشها دهیا ،افکار بتوانند و ابندیدست 
 نیا .شودمی جادیا میرمستقیغ و یلیطور تحم کننده بهمصرفکاذب در  ازهایین نیا .شاندیکاذب خو ازهاییدنبال تحقق ن

 .(13: 1313 ،پور)امین شودمی ادییبن ازهاییگیری نو مانع از شکل زندمی دامن ینیدروغ ازهایین نیاست که به چن غاتیتبل
کنندگان هر روزه در مصرفهای مربوط به خرید و رفتار ها و تصمیمنگرش ،هابر این باور است که عادت ،3دیوید پاکارد

ها تاثیر پنهانی بر کننده دارد که از طریق آندارد تبلیغات اعدادی فن دستکاریاو اظهار می .کندسطح ناخودآگاه تغییر پیدا می
عنوان قابل رویت ترین و با اعتبارترین شکل تبلیغات های تجاری بهکند که آگهیمطرح می 4هاکلی .گذاردکننده میمصرف

زمینه ساز رفتارهای خاص  ،ها و باورهای مخاطبانهای تبلیغاتی با تاثیر بر نگرشیوه انتشار پیامترین شکنندهتجاری و متقاعد
کند تا کنندگان کمک میمصرفمطرح نمود که اطلاعات ارائه شده در تبلیغات به  5همچنین باکان .کنندگان هستندمصرفدر 

زیرا در نهایت این افراد جامعه هستند که از تبلیغ کالاهای مصرفی سود  .هایشان را خردمندانه و عقلانی انجام دهندانتخاب
 یو درون ییک سری عوامل بیرون 3هاوکینز. در مدل های تجاریاز تولیدکنندگان کالاها و شرکتبرند نه تعداد کمیمی

تأثیر گذاشته و در نهایت نیازها و علایق  ،کننده از خودمصرفو تصور  یکه این عوامل بر سبک زندگشود می عنوان
. در جریان دهدیکننده را شکل ممصرفگیری گیری شده و فرآیند تصمیمو منجر به تصمیم دهدیکننده را شکل ممصرف

و به نوبه  گذاردیتأثیر م یو بیرون یها بر عوامل درونکه این یافته آوردیرا به دست م یها و تجاربکننده یافتهمصرفل این سیک
. وی همچنین معتقد است که یابدیم امهو این سیکل همچنان اد کندیکننده اثر ممصرفو تصور از خود  یخود بر سبک زندگ

های مدل نیتراز جمله مهم 3یلکیمدل و .(22: 1313 ،و همکاران ی)طاهرخان بر یکدیگر تأثیر دارند یو درون یبیرونعوامل 

                                                           
1. Saleem 

2. Marcuse 

3. David Packard 

4. Hockley 

5. Bakan 

6. Hawkins 

7. Wilky 
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انتخاب افراد از  یچگونگ لیو تحل هیکننده شامل تجزمصرفگیری مطالعه تصمیم یلکیبه اعتقاد و .باشندمی دیگیری خرتصمیم
 .(41: 1313 ،)جهانی و همکاران باشددهند میرخ می دیپس از خر ایکه قبل و هایی ندیو فرآ دیخر نهیدو گز ای کی انیم

 

  پژوهش پیشینه تجربی
( و 1333) یقیحق( 2413) 5( میسافری2413و میهلج ) 4کاستل ،(1133) 3هان ،(1133) 2و شارما 1مپیش مطالعهبر اساس 

(، طهماسبی و 1315) (، حدادیان و همکارانش1441) و (1314) ان( خدادادحسینی و همکار1315لاریجانی و همکارانش )
 یدر مقابل کالاها یداخل یکالاها دیبه خر یو لیبر تما یمعنادار ریکننده تأثمصرف ییکشورگرا( 1313) همکاران

 .دارد یخارج
دهند محصولات داخلی را خریداری کنند و کنندگان کشورگرا ترجیح میمصرف (1311) در مطالعه قاسمی و همکاران

( معتقدند در کشورگرایی 1311) . بهمنی و همکارانشداننددوستانه نمیخرید محصولات ساخت خارج را یک عمل میهن
کننده بر اساس معیارهای هنجاری و عاطفی تأثیر مثبت بر اقتصاد مصرف .رشد و پویایی اقتصاد و بازرگانی را داریم ،مصرف

  .داندداخلی گذاشته و خرید محصولات خارجی را غیراخلاقی می
  .ارتباط مثبت و معناداری دارد دیخر و رفتار دیخر با قصد یهنجارهای ذهننشان داد که  ،(1313) مطالعه جهانی و همکاران

ترین عاملی که نسبت به محصولات خارجی نگرش منفی ایجاد ( معتقد است تأثیرگذارترین و پرقدرت2442) 3پیرون
  .است کنندهمصرفکند کشورگرایی می

 داخلی کالاهای خرید از ،اقتصادی نظر از پیشرفته کشور یک در کنندگانمصرف (2444) 3و چن وانگ مطالعه طبق

 توسعه حال در کشورهای مورد در موضوع این .کنندبیشتری می مطلوبیت و رضایت خارجی احساس کالاهای خرید به نسبت

 .است برعکس کاملا
 ایشان .است متفاوت هامحصولات و مارک طبقه بین در گراییقوم تأثیر که دریافتند (2443) 3لیو و لی ،مورفی ،لیو

 .دارد خارجی خرید محصولات برای کنندگانمصرف دیدگاه و خواسته در خاصی اهمیت مبداء کشور تأثیر که دریافتند
تواند گرایی قومی یک نیروی قدرتمند است که میملی( نشان داد 2423و همکارانش ) 1داگلاس هولتمطالعه 

 کننده را شکل دهد.ها و رفتارهای مصرفترجیحات، انتخاب
کننده ارتباط مثبت دارد و این گرایی مصرفمشقت اقتصادی با قوم( 2423انش )و همکار 14هوان لی سئونگاز نظر 

و  هویت قومی( 2423و همکارنش ) 11جی ژانگزعم به تر است.گراتر هستند قویکنندگانی که ملیرابطه برای مصرف
های مختلف متفاوت رهنگکننده دارد و این تأثیر در فگیری مصرفتوجهی بر تصمیمتأثیر قابل کنندهکشورگرایی مصرف

 است.

 و نقد ادبیات پژوهش و پیشینه تجربی بندیجمع

                                                           
1. Shimp 

2. Sharma 

3. Han 

4. Castelló and Mihelj 

5. Msafiri 

6. Piron 

7. Wang & Chen 

8. Liu, Morphy. Li 

9. Douglas Holt 

10. Seung-Hwan Lee 

11. Jie Zhang 
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شدن، در مصرف به عنوان یک رفتار اجتماعی، تحت تأثیر عوامل مختلفی از جمله هویت اجتماعی، جهانی کشورگراییپدیده 
اقتصادی، بلکه به دلایل هویتی و مصرف محصولات داخلی نه تنها به دلایل  .گیردهای مصرف قرار میتبلیغات، و نظریه

گیرد. افراد با مصرف محصولات داخلی، احساس تعلق به یک گروه خاص و تقویت هویت قومی خود اجتماعی نیز صورت می
گیری و تقویت ها در شکلهای مرجع، طبقات اجتماعی و رسانهنقش عوامل اجتماعی مانند گروه .کنندرا تجربه می

های مختلفی مانند نظریه هویت اجتماعی، نظریه مصرف نمادین و نظریه مصرف . نظریهم استمهدر مصرف  کشورگرایی
توان به میکشورگرایی در مصرف از جمله پیامدهای مثبت . اندمقاومت نیز برای توضیح این پدیده مورد استفاده قرار گرفته

های تواند به تقویت نابرابریسوی دیگر، این پدیده می تر اشاره کرد. ازهای اجتماعی قویتقویت اقتصاد محلی و ایجاد شبکه
ها و پیشینه تئوریبه طور مستقیم در « یناپذیرتقلیل»به موضوع  .اجتماعی و محدود شدن تنوع محصولات منجر شود

بر نقش عوامل ها، مانند نظریه مصرف کینز، برخی از نظریهکه توان به این نکته اشاره کرد اما می تحقیق پرداخته نشده است
همچنین  .گیرندکنند و سایر عوامل اجتماعی و فرهنگی را نادیده میکننده تاکید میگیری مصرفاقتصادی در تصمیم

کنند و نقش عوامل های فردی تاکید میمانند نظریه انگیزه خرید، بر عوامل روانشناختی مانند نیازها و انگیزه یهایظریهن
ها، مانند نظریه هویت اجتماعی، بر برخی از نظریه .دهندگیری این نیازها کم اهمیت جلوه میاجتماعی و فرهنگی را در شکل

توان گفت که در به طور کلی، می .گیرندکنند و سایر عوامل را نادیده میکننده تاکید میگیری مصرفنقش هویت در تصمیم
گیری تقلیل داده شود. این تر و قابل اندازهبه عوامل سادهدر مصرف  کشورگراییشود پدیده پیچیده برخی از موارد، تلاش می

های این پدیده افزایش دهد، اما ممکن است منجر به نادیده گرفتن تواند درک ما را از برخی جنبهرویکرد، اگرچه می
 .این پدیده شود در یناپذیرتقلیلمثل  یهایپیچیدگی

های خرید افراد گیریکننده تأثیر قابل توجهی بر تصمیمکشورگرایی مصرفدهد که مطالعات متعدد نشان میاز سویی 
به عبارت دیگر، مردم تمایل دارند کالاهای تولید داخل را به کالاهای خارجی ترجیح دهند. دلایل این ترجیح متنوع  .دارد

وفاداری به کشور و هویت ملی خود  ای ازبسیاری از افراد، خرید محصولات داخلی را نشانه) است و شامل هویت ملی و تعلق
 های اخلاقیارزش( کندخرید کالاهای داخلی به رشد و توسعه اقتصاد کشور کمک می) حمایت از اقتصاد داخلی( دانندمی

 (دانند و معتقدند که این کار به ضرر اقتصاد کشور استبرخی از افراد، خرید محصولات خارجی را اقدامی غیراخلاقی می)
کنندگان معتقدند که محصولات داخلی از کیفیت بالاتری برخوردار هستند یا به در برخی موارد، مصرف) اطمینان و کیفیت

موثر بر کشورگرایی غفلت شده است. در پرداختن به عوامل  یناپذیرتقلیل( در این مطالعات نیز از ها اطمینان بیشتری دارندآن
بیشتر توجه شده و به موضوع  هنجارهای اجتماعی، مارک محصول، صولنوع مح، وضعیت اقتصادی کشوربه  کنندهمصرف
های مختلف متفاوت است و کننده در فرهنگدهد که کشورگرایی مصرفمطالعات نشان میپرداخته نشده است.  یناپذیرتقلیل

 .بیشتری است کنکاشای، نیاز به تواند متفاوت باشد. بنابراین، برای درک بهتر این پدیده در هر جامعهعوامل موثر بر آن نیز می

 روش تحقیق
 ،های کیفی یا کمیّ به عنوان روشِ مطالعه نقش دارد. بنابراین، نیاز پژوهش در انتخاب رهیافت2و کلارک 1به اعتقاد کرسول

پژوهش حاضر در بستر شهر تبریز انجام  برای واکاوی کشورگرایی )قوم گرایی( مصرف از رویکرد کیفی استفاده شده است.
 ضمن که شهروندانی و اقتصادی فعال و کار و درکسب وکارشناسان کنندگان شامل دو گروه متخصصشدکه مشارکت

گیری نظری و با انتخاب اساس نمونهگیری پژوهش حاضر برنمونه انتخاب شد. بودند، مصاحبه علاقمند به موضوع با آشنایی
اطلاعات، یعنی انتخاب مواردی که امکان مطالعه عمیق را فراهم و زمان کافی برای مشارکت در پژوهش موارد غنی از 

های نو یا دست نخورده و ناشناخته گیری هنگامی مهم است که به کشف عرصهاند؛ انجام شد. این نوع نمونهداشته
 (.221-224: 1315پردازیم )استراوس و کربین، می

                                                           
1. Creswell 

2. Clark 
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ها و دستیابی به مفاهیم و مقولات تا مرحله اشباع کامل، ادامه آوری دادهگیری و فرایند جمعهدر پژوهش حاضر نمون
تحلیل آن طی سه مرحله  و با انجام هر مصاحبه، تجزیه. ندگرفت قرار مصاحبه مورد نفر 33 داشته است و به این سبب

 کدگذاری باز، محوری و گزینشی نیز انجام شده است.
 5که توسط لینکلن و گوبا 4و تاییدپذیری 3، قابلیت اطمینان2پذیری، انتقال1چهار معیارِ اعتبارپذیریدر این پژوهش 

 ( در تضمین صحت و قابلیت اعتماد استفاده شده است. 34-33: 1335( مطرح شده )حریری، 1135)
شاهدۀ مستمر، بررسی از پذیری با راهبردهایی چون تماس طولانی با محیط پژوهش، مصورت که معیار اعتباربدین

پذیری نیز از رهگذر راهبردهای توصیف کامل زمینه، نظر با همتایان تقویت شده است. معیار انتقالزوایای مختلف و تبادل
شرایط پژوهش و ارائه جرئیات کامل در مورد نکات اساسی آن رعایت شده است. قابلیت اطمینان با توصیف و توجه پژوهشگر 

های مورد مطالعه و طرح پژوهش ممکن شده است. در نهایت در مسیر افزایش معیار ایط متغیر پدیدهبه تغییرات و شر
ها نیز برای اطمینان و اتکاپذیری دادهنظر با همتایان استفاده شده است. پذیری همانندِ معیار قابلیت اطمینان از تبادلتایید

 و ضبط شده است. طور کامل ثبت های تحقیق در محیطی آرام و بهمصاحبه

 کنندگانهای توصیفی مشارکت: ویژگی1جدول شمارۀ 

 شغل میزان تحصیلات تاهل وضعیت سن مستعار اسامی تعداد

 گرافیست لیسانس مجرد 21 اسرا 1

 هیئت علمی دانشگاه دکتری متاهل 52 مجید 2

 ایفعال بازاریابی شبکه کارشناسی متاهل 42 لیلا 3

 کارمند کارشناسی متاهل 45 معصومه 4

 بازاری فوق دیپلم متاهل 43 نادر 5

 itمدیر شرکت  لیسانس مجرد 33 پروانه 3

 معلم لیسانس متاهل 44 ساحره 3

 مدرس دانشگاه فوق لیسانس متاهل 44 حسین 3

 مدیر دولتی فوق لیسانس متاهل 33 مهدی 1

 پزوهشگر فناوری دکتری مجرد 34 فائضه 14

 قطعه ساز خودرو فوق دیپلم متاهل 23 سجاد 11

 طلا ساز دیپلم مجرد 34 علی 12

 استاد دانشگاه دکتری متاهل 54 بهروز 13

 کارمند دولت فوق لیسانس متاهل 32 جلال 14

 کارمند بخش خصوصی فوق لیسانس متاهل 31 آرزو 15

 نقاش لیسانس مجرد 21 علی 13

 مدیر موسسه فرهنگی لیسانس مجرد 34 خاطره 13

 مدیر شرکت خصوصی لیسانس مجرد 23 غزاله 13

 معلم و مدرس دانشگاه دکتری متاهل 35 آیسان 11

 بازنشسته لیسانس متاهل 34 جمشید 24

                                                           
1. Credibility 
2. Transferability 
3. Dependability 

4. Confirmability 

5. Lincoln and Guba 
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 مدیر در بخش دولتی فوق لیسانس متاهل 43 نعمت 21

 مشاور در پوست و مو لیسانس متاهل 45 لیلا 22

 مدیر دفتر فروش دیپلم مجرد 34 الناز 23

 کننده محتواتولید لیسانس مجرد 21 جابر 24

 دانشجو لیسانس مجرد 23 کریم 25

 فعال صنعت گردشگری لیسانس متاهل 42 مریم 23

 کارمند شهرداری فوق دیپلم متاهل 33 فهیمه 23

 دارمغازه لیسانس متاهل 34 احد 23

 صاحب فروشگاه وسایل ورزشی فوق لیسانس مجرد 31 مرتضی 21

 کارمند بخش خصوصی لیسانس مجرد 23 امید 34

 دارکافه فوق دیپلم متاهل 33 علی 32

 کارمند بخش خصوصی لیسانس مجرد 34 حامد 33

 کارمند لیسانس متاهل 34 سودا 34

 مدیر مدرسه فوق لیسانس متاهل 44 زهرا 35

 پژوهشگر دکتری متاهل 44 فرامرز 33

 هایافته
برساخت شده « ناپذیریتقلیل»عنوان باز، محوری و گزینشی، پدیدۀ مرکزی تحتگانۀ ها و کدگذاری سهبا تحلیل مصاحبه

ناپذیری در یک ارتباط ارگانیک با ناپذیری و معنابخشی برآمدن تقلیلبا توجه به فراوانی مفهوم تقلیل ،است. به عبارت بهتر
چرخد. ر مقولات نیز حول این پدیده میکه سایسایر مقولات، این مقوله به عنوان پدیدۀ مرکزی برساخت شد. بویژه این

گیری، تشدید یا تضعیف پدیدۀ مرکزی نیز نقش داشته است، مورد مطالعه قرار ی که در شکلاای و مداخلهشرایط علیّ، زمینه
 های حاصل به شرح ذیل ارائه شده است:گرفته و یافته

 ها استخراج گردید.ی مصاحبهمقوله اصل 2 ،یمقوله فرع 5مفهوم و  33، از فحوای 1ناپذیریعامل تقلیل

 ناپذیریتقلیل هسته مقوله یاصلی و های فرعمقوله: مفاهیم، 2جدول شماره 

 مقوله هسته مقوله اصلی مقوله فرعی مفاهیم

رضایت چندجانبه از کالاهای خارجی/ کیفیت مرغوب کالاهای خارجی/ پس زده 

به صرفه بودن کالای خارجی نسبت به  دلیل کیفیت/ مقرونبهایرانی شدن جنس

 داخلی/ خرج کردن برای کیفیت

 کالاپسندی

 نگریغایت
 ناپذیریتقلیل

 

پرهیز از تبعیض بین تولیدکنندگان/ طول عمر محصول/ افزایش سواد تجارت/ 

فعالیت بر مبنای تخصص/ وارد کردن فرایند تولید/ اقتصادی فکر کردن )به 

کننده/ اثر توجه تولیدکنندگان به تغییر ذائقه مصرفکننده/ صرفه بودن( مصرف

 یشناسمیاقلکننده/ ماندگار توسط اقناع مصرف

 چندبعدی نگری

فایده/ مصرف کالای -اختلاف قیمت جزئی/ مقرون به صرفه بودن/ تعادل هزینه

بادوام برای کسب آسایش/ عقلانیت در مصرف/ برچسب ترک زدن به کالاهای 

جهت فروش/ نبود  محصول تیجعل هو/ هیترک یکالاها تیمرغوبداخلی/ 

 یابزار تیعقلان

                                                           
1. Reductionism 
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 جنس مشابه داخلی

مندی در صدور مجوزها/ رعایت اصول استاندارد/ رعایت فسادزدایی و ضابطه

های مناسب در تولید/ آموزش و یادگیری آداب کار/ استفاده از کارشناسان فرایند

استفاده از کارشناسان کنترل کیفیت در مراحل تولید محصول/ استاندارد/ 

 انحصاری بودن تولید/ نظارت مناسب و مداوم/ انحراف از هنجار غالب

 شکنیشالوده

 پذیریتعیین

بندی/ خلاقیت در تولید محصولات / توجه به نوجویی خلاقیت در بسته

 های روز دنیانولوژیمندی از تکبهرهکننده/ نوآوری در تولید/ مصرف
 درزمانی

 های پژوهشمنبع: یافته

تولیدکنندگان محصولات باشد که تأمین آن بر عهده کننده میناپذیری از مهمترین عوامل کشورگرایی مصرفتقلیل
صنایع و توجه به کیفیت و میزان مرغوبیت کالاها و محصولات تولید شده در ناپذیری تقلیلداخلی است. منظور از 

این معنا که لازم است برای بهبود کیفیت محصولات تولیدی خود، با نگاه چندجانبه به کارخانجات داخل کشور است. به 
اندازی های مورد استفاده در خط تولید را ارتقاء دهند، از افراد متخصص در فعالیت و راهمحصول و مشتری، دستگاه

های تعمیر و نگهداری و ها و خط تولید مدرن باعث کاهش هزینهاستفاده از دستگاه های جدید تولید استفاده نمایند.سیستم
تر خواهد بود. در نتیجه هزینه اقتصادی کمتری را متحمل خواهند شد. طول عمر بیشتر و مصرف انرژی کمتر و کارکرد بهینه

دهند و در تولید کالاهای خود نسبت به مناطق کنندگان، مدنظر قرار تولیدکنندگان سلیقه و ذائقه مصرفدر صورتی که 
کنندگان بیشتری را به سمت محصولات خود جلب کمیت تبعیض قائل نشود، در غایت مصرفمختلف از نظر کیفیت و 
های تجارت و خرید در کنندگان از طریق آموزش مهارتدولت بتواند با افزایش سواد خرید مصرف ،خواهند کرد. از طرف دیگر

و نیز آموزش و افزایش سواد تجاری تولیدکنندگان محصولات و تولید کالاها با دیدگاه آینده نگرانه و دوراندیشانه  مدارس
 د.کننسبت به خرید کالاهای میهنی جلب و تشویق را کنندگان داخلی اعتماد مصرف

 انیانتخاب افراد از م یچگونگ لیحلو ت هیکننده شامل تجزمصرفگیری تصمیم بیان شد، یلکیو طور که در مدلهمان 
بر این  (.41: 1313، و همکاران یباشد )جهانمیدهند میرخ  دیپس از خر ایهایی که قبل و ندیو فرآ دیخر نهیدو گز ای کی

 شود که:اساس روایت می
بوده و گرا دن که در مصرف بیگانهسلیقه هستن و بیشتر ترجیح میپسند و خوشها خاصتبریزی»

 «. دار را انتخاب کننکالاهای خاص و مارک
 در این راستا بیان و روایت دیگری هم وجود دارد و آن بدین شرح است که:

تری دارن و گاه مادام العمر میشه استفاده کرد. بنابراین گرون هم دار و برند عمر طولانیکالاهای مارک»
 «. کیفت داخلی هستنبی اماتر از کالاهای ارزان باشه، مقرون به صرفه

 کننده مطلب فوق است.روایت بعدی هم بیانگر و تایید
دلیل استفاده از محصولات ترک بیشتر مقرون به صرفه بودن و به دلیل کیفیت بالاتر آنهاست. چون »

 «گیرهترکیه به مرور زمان کیفیت خود را ثابت کرده کاری که در ایران صورت نمی
ترین دلایل عدم کشورگرایی در مصرف، پایین بودن کیفیت کالا، بالا همتوان اذعان داشت که از متی میبراح ،بنابراین

ایرانی را مترادف با هدر دادن پول بودن قیمت کالاها نسبت به کیفیت و کارآیی است که صرف هزینه برای خرید کالای
بالایی دارند و در مقابل مبلغی که برای تهیه آن پرداخت کالاهای خارجی کیفیت، کارایی و دوام  ،شمارند. در مقابلمی
 کند که: شود، علاوه بر ظاهر زیبا و جذاب، کاربردی و قابل استفاده با اطمینان بالا هستند. و باز تعریفی چنین پیدا میمی
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خی الگوی مصرف در تبریز ترکیبی است. قیمت بالا و نداشتن توان خرید، مردم را مجبور به مصرف بر»
گرا هستیم، چون قبل از خرید محصول آن را از آلایدهگرا نیستیم بلکه کنه. ما تجملاجناس داخلی می

 «کنیممیهای مختلف سبک و سنگین جنبه
 شود که:ها در بیان دیگر چنین مطرح میهمچنین خصیصه خاص تبریزی

خرید و مصرف محصولات در نزد  درو قیمت  کیفیت فایده و سبک سنگین کردن – هزینهبرآورد »
 «هزنمی را اول حرفها تبریزی

 شود که: و تاکید می
مشابه  از بیشتر یا و برابر هزینه با خارجی نمونه با برابر و مناسب کیفیت جنسی که ببینیم گرا ما»
 «هستش داخلی جنس خرید لویتوا مطمئنا ،دارد ارجیخ

 ندیمدل فرا نایدر کند.موارد بالا را تبیین میو همکاران  1انگل معروف به مدلکننده مصرفگیری تصمیممدل 
و  یاطلاعات به صورت داخل یجستجو لهیبه وس ازین، صیتشخ ایی یکه شامل شناسا هفت مرحله است یگیری داراتصمیم

 ایآ که کندیم نییباشد. عملکرد کالا تعمیفروش  تیو در نها دیانعکاس بعد از خر، دی، خرهانیگزیجا یابیارز، یخارج
 یتیباشد نارضا شتریکننده و عملکرد کالا بمصرفانتظارات  انی. فاصله میناراض ایاست  یکالا راض دیکننده از خرمصرف

 . (22: 2413و همکاران، 2چارلزخواهد بود ) شتریب
. او محیط ی، فرایند و خروجسه مرحله عمده در نظر گرفته است: ورودی خود کنندهمصرفدر مدل رفتار نیز  3شیفمن

عنوان ورودی در امر  در نظر گرفته است که این عوامل به یعوامل بیرون عنوان به را یو بازاریاب یفرهنگ، یاجتماع
را برشمرده که این عوامل در  ینشناختسپس در مرحله فرآیند یکسری عوامل روا. هستند مؤثرکننده مصرفگیری تصمیم

دهد منجر به عمل خرید شده می رویکننده مصرفاین مراحل آنچه که در ذهن  یپس از طد. گذارن تأثیرکننده مصرف خرید
 داندیگیری مؤثر متصمیمرا نیز در فرآیند  تجربه عامل اوپس از عمل خرید صورت خواهد گرفت.  یو سپس ارزیاب

 . (21: 1313، )طاهرخانی و همکاران
 «الگوی مصرف در حوزه چرم و کفش و کیف در تبریز داخلی هست.»

کننده است. کشورگرایی مصرفمندی از عقلانیت در خرید محصولات و بهرهگرایی و نقل قول بالا به معنای تجربه
 انهیگرادهیمحاسبات فا یو فرهنگ یعوامل اجتماع. داندمیؤثر گیری متصمیمشیفمن عامل تجربه را در فرآیند 

و از  ستندین یرونیدست عوامل ب چهیفاقد قدرت و باز یافرادکنندگان ند. مصرفدهمیتأثیر قرار کنندگان را تحت مصرف
گیری نگرش شکلطور کلی این همان عقلانیت ابزاری است. ب کنند کهمیتجربیات قبلی خود در هنگام خرید کالا استفاده 

 نترنتای های جمعی و، رسانهمیمستق ابییتأثیر خانواده و دوستان، بازار، تأثیر تجربه شخصیکنندگان به شدت تحت مصرف
 هایی است که انجام داده است.کننده بدنبال کسب آسایش و لذت از صرف هزینه و پرداختمصرف. قرار دارد

و مصرف  هیقبل از ته ،دارند لیکنندگان طبقه متوسط و طبقه بالا تمامعتقدند مصرف (2441) و همکارش 4موون
کننده به شیوه عقلایی پس از نیاز سنجی و این معنا که مصرفبهراجع به آنها کسب کنند.  یشتریمحصولات اطلاعات ب

طه با کالا یا کالاهای مورد هدف را بررسی ای سنجیده و حساب شده اطلاعات لازم در رابخواهد به شیوهمیاطمینان از آنچه 
کنند و در میاستفاده  تیفینشانه ک کیبه عنوان  خیلی کمتر کالا متیق ازکنندگان طبقه بالا مصرف یبه طور کلکند. می

 (. 33: 1312، )میرصانع آنها متیکنند تا قمیهای آنها قضاوت یبر اساس ارزشمند شتریمحصولات ب تیفیمورد ک
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تأثیر مستقیم داره و بر ثبات اقتصادی و سیاست خارجی با ثبات در درآمد و وضعیت اقتصادی خانوارها »
 «نوع مصرف تاثیر داره

 تضعیف باعث دارن بالایی هزینه داخلی تولیدات برخی نکهایبه  توجه با مردم اقتصادی شرایط»
 «شده کشورگرایی

، نظریه باشد. کینزکننده مصرف داخلی و یا خارجی میدر رویکرد جامعه شناسی اقتصادی ثبات و شرایط اقتصادی تعیین
، نقش اقتصاد کلان یهالیو تحل هی، در تجزاز آن زمان به بعداش نظریه و ارائه کرد یاز نوسانات اقتصادمصرف را برگرفته 

 مصرف ماتیبر تصم یمعتقد بود که عوامل مختلف نزیک. شکل فرمول درآورد را به تابع مصرفاو  داشته است. یاکنندهنییتع
ها در ایران (. درآمد خانواده3: 1313، کفشگر جلوداردرآمد است )، گذارتأثیرعامل  نیترمدت مهماست؛ اما در کوتاه گذارتأثیر

 نوع مصرف مستقیم تاثیر دارد. تابعی از جریانات سیاسی و اقتصادی بوده و در 
 ییتواند در کشورگرامیکه  یاست. امر یزیتشخص و خاص شدن چ یبه معنامورد بحث  1پذیرینیتعیاز سویی دیگر 

و  رهایهای استاندارد مسیشکنی و استفاده از تکنولوژبا شالوده دیبا یداخل دکنندگانیتأثیر مثبت داشته باشد. تولکننده مصرف
 یو برتر تیموفق لیخارج شده و با دقت و موشکافانه دلا یشگیاز پوسته هم دیها بارا امتحان کنند. آن دیهای جدروش

را مورد  یو نقاط ضعف و قوت محصولات خود و محصولات خارج ندینما یخود را بررس داتیدر برابر تول یخارج یکالاها
و  یالمللنیبه سطح ب داتشانیسطح استاندارد تول شیو افزا تیتقو یبرای خود هاافتهیقرار دهند و براساس  یو بررس سهیمقا

 هایی قابل تبیین است:مطلب فوق با جنین روایت .ندیاقدام نما یکنندگان داخلجذب مصرف
کنن، محصول داخلی رو  بازار ارائه جدید و مصرفی روز به محصولات خلاقیت با تولیدکنندگان اگر»

 «ترجیح میدم
 «بریم گرایی داخلیمصرف به سمت تونیممی ما باشه دسترسی قابل قبول و قیمت کیفیت، اگر»
کن. در نتیجه خانوار متضرر کنیم. ارائه کالا و خدمات درست کار نمیما نیروی کار خوبی تربیت نمی»

ای ایراد کار پایهدارن. تأثیرگذاری رو ها و دولت بیشترین دچار میشن. بانک شن و گاه به ورشکستگیمی
 «. گردهاست و به آموزش برمی

 دهد.را نشان میناپذیری تقلیل: مدل پارادایمی طرح واره عامل 1شکل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

                                                           
1. Determinacy 

 ،یخارج یمرغوب کالاها تیفیک
 لیبه دل یرانیپس زده شدن جنس ا

 تیفیک
 ،یشناسمیاقل

 ،دیمناسب در تول یهاندیفرا تیرعا
 ،رکای اخلاق ریادگیآموزش و 
 ،در مصرف تیعقلان

 یجزئ متیاختلاف ق

 ناپذیریتقلیل

 شرایط علی

 شرایط مداخله گر ایشرایط زمینه

 استراتژیِ

 ،یخارج یچندجانبه از کالاهارضایت 
 ،تخصص یبر مبنا تولید

 ،یپسندکالا
 ،دهیفا-نهیهز تعادل

 ،یجنس مشابه داخل نبود
 ینگر یچندبعد

 ،تیفیک یخرج کردن برا
 ،مصرف کننده فکر کردن یاقتصاد

 ،نظارت مناسب و مداوم
 ،یابزار تیعقلان

 ،مقرون به صرفه بودن
 ،یداخل یکالاها برچسب ترک زدن به

 ،محصول جهت فروش تیجعل هو
 ،هیترک یکالاها تیمرغوب
 ،کنندهبا اقناع مصرف یماندگار
    ذائقه  رییتغ به دکنندگانیتوجه تول

 کنندهمصرف
 به صرفه بودن مقرون

 ،پذیریتعیین
 ،یزمان در

 ،یشکنشالوده
 ،در صدور مجوزها یمندضابطه و ییزدافساد

 ،اصول استاندارد تیرعا
 ،یبندبسته در تیخلاق

 ،محصولات دیدر تول تیخلاق
 ،مصرف کننده ییبه نوجوتوجه 
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 ناپذیری. مدل پارادایمی طرحواره عامل تقلیل1شکل 

 گیرد. میگر، استراتژی و پیامدها در مدل پارادایمی فوق در ادامه مورد بحث قرار مداخله ای،ی، زمینهشرایط علّ 

 یشرایط علّ
کننده داشته و به وقوع پدیدۀ منجر تعیینشرایط علیّ ناظر بر عوامل و شرایطی که در بروز پدیدۀ مرکزی نقش علیّ و 

 ناپذیری نشان داده است.ی در تقلیلپذیری را به عنوان شرایط علّنگری و تعیینها، غایتشود. یافتهمی

 غایت نگری
 دهیفا-نهیتعادل هزاین مقوله از چند زیر مقوله کالاپسندی، چند بعد نگری و عقلانیت ابزاری تشکیل شده است که سنجش 

کننده بوده و مشتری پس از سبک و سنگین کردن تمام عواملی هستند که مربوط به مصرف مقرون به صرفه بودنو محاسبه 
کننده آنرا گیرد. مسلم است زمانی که قیمت کالای خارجی متناسب با کیفیت آن باشد و مصرفمیموارد، تصمیم به خرید 

های مشابه داخلی ترجیح خواهد داد. اما زمانی که هیچ کدام از علت مقرون به صرفه تشخیص دهد، خرید آنرا نسبت به
کننده به دلیل دسترسی نداشتن به کالای مشابه با کیفیت مطرح شده و امتیاز خاصی هم در یک محصول نباشد، مصرف

 بالاتر و یا مشابه خارجی، به خرید داخلی آن کالا اقدام نماید.
کنن تا حس ضرر کردن سنگین کرده و سپس اقدام به خرید میها در خرید و فروش سبک تبریزی»

 «بهشون دست نده 
های خود دست به فعالیت و تولید کالا بزنند، مطمئنا به دلیل که تولیدکنندگان براساس تخصص و مهارتاما در صورتی

ب با ارزش کالا خواهند بود و تخصص داشتن در فعالیت خود موفق به تولید محصول با کیفیت، ماندگاری بالا و قیمت متناس
 در کشورگرایی مصرف باشد. تواند عامل مهمی می
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شه کیفیت و مرغوبیت کالای خارجی است که اگر جنس ایرانی خوب باشه هیچ وقت کنارگذاشته نمی»
 «کنه این موضوع در لباس ولوازم خانگی خیلی مشهودهمشترتی را برای خرید تشویق می

 پذیریتعیین
شکنی به عدم رعایت شکنی و در زمانی بودن تشکیل شده است. در موضوع شالودهذیری از دو مقوله فرعی شالودهپتعیین

شود که خود بر شود و فساد و ضابطه مند نبودن اقتصاد موجب انحصار میاستاندارها از سوی تولید کنندگان اشاره می
 افزاید.کننده مینارضایتی مصرف

کنه اما رفته رفته از کیفیت و حجم کالا در ابتدا کالا را با کیفیت بالا تولید میکننده ایرانی تولید»
 «دزده و تولیدات سال بعدش مثل سال اول نمی شهمی

دهد که در نوع خود ها امروزین اهمیت بیشتری میاز سویی نسل جدید به خلاقیت و نوآوری و استفاده از تکنولوژی
 موجب رضایت خواهد شد.

تولید محصولی سلیقه و نیاز نسل جدید در نظر گرفته شود قطعا همه به جنس ایرانی روی  اگر در»
 «خواهند آورد

 ایشرایط زمینه
تولیدکنندگان مربوط است. کننده مربوط باشد به اینکه به مصرفناپذیری در کشورگرایی مصرف بیشتر از های تقلیلزمینه

تولیدکنندگان نیز همانند کاربرد گام اقدام به خرید محصول عقلانیت به خرج دهد. کننده عاقل در هنطبیعی است که مصرف
کننده، با استفاده از عقلانیت در تولید، کاربرد علم اقلیم شناسی قبل از اقدام به تولید کالاها، رعایت عقلانیت از جانب مصرف

کارکنان خود، کیفیت تولیدات خود را افزایش دهند تا فرایندهای اصولی در تولید یادگیری اخلاق کاری و آموزش آن به 
 کنندگان برای خرید محصولات داخلی ترغیب شوند. مصرف

گرده به مدیریت و نحوه کارگر ایرانی آموزش داده نشده لذا در کار خودش خیانت میکنه البته این برمی»
گان بایستی برآورده و پاسخ داده مدیریت صاحبان کسب و کار که نیازهای آموزشی کارگران و تولید کنند

 «شه ایرانی بایستی جنس خوب تولید کنه تا ایرانی جنس ایرانی مصرف کنه

 گرمداخله شرایط
این ویژگی به عقلانیت ابزاری کنند، ارزش خرید داشته باشد که میدهند پولی که برای محصول خرج میمردم تبریز ترجیح 

شود. چنانچه نهادهای دولتی نظارت مداوم بر فرایندهای تولید و محصول داشته باشند، می و اقتصادی اندیشیدن آنها تعبیر
شوند. امروزه حتی برخی تولید گنندگان محصولات با کیفیت میتولیدکنندگان ملزم و مجبور به تولید محصولات با کیفیت 

های ترکیه ها، مارکها برای تبریزیایکالاهای ترکیهای و جذاب بودن برندها و داخلی به دلیل داشتن کالاهای مشابه ترکیه
کنند تا بتوانند کالای خود را به فروش برسانند. علاوه بر موارد مطرح شده تولیدکنندگان با میرا بر روی کالای خود نصب 

ه کشورگرایی مصرف کنندگان آنها را بهای مصرفها و سلیقهایجاد شده در ذائقهتوجه کردن و اهمیت دادن به تغییرات 
 ترغیب کنند.

خرن و به محل تولیدش توجه خور هستن هرجا جنس خوب و با کیفیت پیدا کنن میمردم تبریز خاص»
 «نمی کنن مهم اینه که کیفیت داشته باشه

 استراتژی
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تأثیر داشته کننده مصرف ییدر کشورگرا تواندیممیکه  یاست. امر یزیتشخص و خاص شدن چ یپذیری به معنانیتعی
محصول، قرار گرفتن کالا در  کی دیتول یتمام ضوابط لازم برا تیعار، در تولید استاندارد نیاصول و قوان تیرعا رایباشد. ز

 دکنندگانی. تولگرددیممی یداخل یو مصرف کالا دیکننده به خرمصرف بیباعث ترغ یواقع یاستاندارد به معنا تیوضع
از پوسته  دیبا هارا امتحان کنند. آن دیجد هایو روش رهایمس روزهای یشکنی و استفاده از تکنولوژبا شالوده دیبا یداخل
و  ندینما یخود را بررس داتیدر برابر تول یخارج یکالاها یو برتر تیموفق لیخارج شده و با دقت و موشکافانه دلا یشگیهم

سطح  شیو افزا تیتقو یبرا و ،قرار دهند یو بررس سهیرا مورد مقا یلات خارجنقاط ضعف و قوت محصولات خود و محصو
 . ندیاقدام نما یکنندگان داخلو جذب مصرف یالمللنیبه سطح ب داتشانیاستاندارد تول

کننده ایرانی بر روال ان اما هنوز تولیدها تشخیص دادهها و چینیدر خیلی از موارد سلیقه ما را ترک»
 «ها و سلیقه جوانان ندارنکنه و توجهی به ذائقهتولید میقبلی 

 پیامدها
ها، منجر به خروج از انحصار تولید، خروج از انحراف غالب گردیده و با توجه به آنچه مطرح گردید و مجموعه شرایط و زمینه

و جلوگیری از جعل هویت کنندگان به کشورگرایی در مصرف وجود کالای بادوام داخلی خالق آسایش موجب ترغیب مصرف
 کالاهای خارجی خواهد بود.

 گیریبحث و نتیجه
های تحقیق یافتهبوده است.  یزیشهروندان تبر نیدر ب مصرف ییکشورگرا یشناختجامعه واکاویمطالعه حاضر هدف از 

 دکنندگانیتولآن بر عهده  نیکننده باشد که تأممصرف ییعوامل کشورگرا نیتراز مهم تواندیمناپذیری تقلیلنشان داد که 
تعادل ناپذیری در این پژوهش شامل کالاپسندی، چندبعدنگری، سنجش ی مرتبط با تقلیلشرایط علّاست.  یمحصولات داخل

کننده بوده و مشتری پس از سبک و سنگین شد که مربوط به مصرفمی مقرون به صرفه بودنو محاسبه  دهیفا - نهیهز
کند و کننده پس از محاسبات رضامندی خود را مطرح میگیرد. در این رویکرد مصرفمیمیم به خرید کردن تمام موارد، تص

توانند با تولید محصولات با دوام و میتولیدکنندگان کننده داشته از سویی این رضامندی نقش کلیدی در کشور گرایی مصرف
کننده مقرون به صرفه نبودن را تشخیص داده، خرید این مصرف کنندگان را جلب نمایند. در غیرچندکاربره رضایت مصرف

محصول خارجی را ترجیح خواهد داد. از سویی جای تامل وجود دارد و آن اینکه زمانی که هیچ کدام از امتیازهای خاص در 
شابه خارجی، به کننده به دلیل دسترسی نداشتن به کالای مشابه با کیفیت بالاتر و یا میک محصول داخلی نباشد، مصرف

کند. اما تولیدکنندگان داخلی این توانایی دارند که نماید که نوعی محدودیت در انتخاب جلوه میخرید داخلی اقدام می
های خود دست به فعالیت و تولید کالا بزنند، مطمئنا به دلیل تخصص داشتن در فعالیت خود براساس تخصص و مهارت

در تواند عامل مهمی میماندگاری بالا و قیمت متناسب با ارزش کالا خواهند بود و موفق به تولید محصول با کیفیت، 
 هایها مشهود است. و این نتیجه با یافتههای مصاحبهکشورگرایی مصرف باشد. این مورد به دفعات متعدد در نتایج و یافته

های این عامل، و ارزیابی شرایط و زمینه ناپذیری مطرح شدمطابقت دارد با توجه به آنچه در بحث تقلیل و چن وانگ
بایستی تولید از انحصار خارج شده تولید، غایت نگری مورد تاکید قرار گرفته و غالب گردد. ناگفته مشهود است که کالای می

 لیدلا نیاز مهمترکنندگان به کشورگرایی در مصرف خواهد بود. بادوام داخلی خالق آسایش و موجب ترغیب مصرف
 ،ییو کارآ تیفیکالاها نسبت به ک متی، بالا بودن قهاکالا تیفیبودن ک نییپا ز،یکنندگان در تبررا نبودن مصرفکشورگ
. شمارندیمبا هدر دادن پول  دانستن آن مترادفو  یرانیا یکالا دیخر یبرا نهیصرف هز های حاصل شده ازیتینارضا

مدل  ،(1313، )طاهرخانی و همکاران فمنیش ،(1313 ،ی جهانی و همکارانلکیو یهاهیرابطه با نظر نیدر ا قیتحق یهاافتهی
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، (1312، )میرصانع کننده موون و همکارانمصرف، رفتار (2413و همکاران،  1چارلز کننده انگل و همکارانمصرف رییگمیتصم
 .باشندمی همراستا ،(1313، )کفشگر جلودار نزیک

گذاری فرهنگی و اجتماعی و قانونی مناسب در شود تا در سطح کلان اقدام به سیاستبراساس نتایج پیشنهاد می
گذاری دقیق و کارشناسی و استفاده از تجربیات خصوص خروج از انحصار در تولید به عمل آید. در این خصوص قانون

تواند راهگشا شود. از سویی در سطح خرد و حوزه فرهنگی معرفی و تبلیغ کالاهای با کیفیت در مراجع های دیگر میرکشو
 گری مناسب و به صرفه برای شهروندان به ارمغان آورد. تواند یک انتخابمختلف می

رضه آن در سطح جامعه شکل از سویی دیگر لازم و ضروری است که تلاش برای نشان دادن غایت نگری در تولید و ع
کننده بایستی شرایطی را فراهم کند تا رضایت چندجانبه از کالاهای داخلی شکل گرفته و کیفیت برای این منظور تولید .گیرد

مرغوب کالاهای تولیدی در قبال کالاهای خارجی مستمر حفظ گردد تا جنس ایرانی پس زده نشود و شهروندان خرج کردن 
ر کالای ایرانی کاملا حس کنند. در این صورت غایت نگری که در آن کالا پسند شده و احساس خسران در برای کیفیت را د

 شود.خرید و انتخاب آن دست نداده و با عقلانیت ابزاری هم همسو باشد، حاصل می
صرف را جلوه تواند کشورگرایی در مهای نسبی در مقابل کالای مشابه خارجی همان محصول میتولید کالا با مزیت

شکنی در تولید رسم نابابی شده و ابتدای فرایند تولید با جریان تولید همراه نیست در ایران تولیدات اول با دهد. شالوده
شود. لذا پیشنهادمی شود بر جریان مداوم تولید کننده میهای بعد کاملا متفاوت هست و این موجب نارضایی در مصرفسری

ارشناسی اعمال شود تا همانند برندهای جهانی روز به روز بر کیفیت افزوده شود تا رضامندی نظارت دقیق و منطقی و ک
 مشتریان حفظ شود. 

باشد که برای عرضه متناسب با تقاضا و حفظ مشتری برای نرفتن به سمت محصولات خارجی از نتایج این پژوهش می
بودن )که شامل خلاقیت « درزمانی»مقوله فرعی آن با عنوان پذیری و شود تا تعیینبرآوردن شدن این موضوع پیشنهاد می

بندی تا استفاده از تکنولوژی روز مورد انتظار هست( در تولید مورد نظر است بر اساس سلیقه و نیاز امروزین عرضه در بسته
 شود تا انتخاب جنس ایرانی توسط مشتریان نسل جدید صورت گیرد.

کشورگرایی مصرف در عین جهان وطن بودن با افزایش کیفیت محصولات و جلب اعتماد کنندگان به مصرفترغیب 
تواند راهگشا باشد. این امر یک موضوع اساسی است که یک ایرانی بایستی در انتخاب آزاد باشد و بتواند کننده میمصرف

شود تا فضای رقابتی بخشد. لذا پیشنهاد میکیفیت را همشه لمس کند رقابت با مجصولات خارجی به تولید ایرانی کیفیت می
 و بدور از رانت ایجاد شود کشورگرایی در مصرف حاصل شود.

 شود.مقایسه این پدیده در سطح چند شهر ایران نیز به عنوان یک پیشنهاد پژوهشی ارائه می

  منابع

 ، چاپ پنجم، تهران: نشر نی.اینظریۀ زمینهمبانی پژوهش کیفی؛ فنون و مراحل تولید (، 1315استراوس، ا. و کربین، ج )

شهروندان شهر  نیب دری مصرفی زندگ سبک و شوارتزی هاارزش نیب رابطهی بررس(، 1313گلابی، فاطمه، ) پور، فرشته،امین
 ، دانشگاه تبریز.ارشد یکارشناسرساله ، زیتبر

 نشر ثالث. ،پیروز ایزدی، تهران، ترجمه و ساختارهاها اسطوره جامعه مصرفی:، (1444) ،بودریار، ژان

شهر کشور،  23گرایی به تبلیغات و تمایل به مصرف کالاهای داخلی در بین شهروندان (، بررسی میزان ملی1311بهمنی، مهرزاد، )
 .132-151، 31، شماره 11، سال های ارتباطیپژوهش

 1444بینی میزان مصرف ایران تا افق تابع مصرف و پیشسازی شبیه(، 1314، )امید ستاری ،امین قاسمی، سیدعبدالمجید، جلایی
  23-43شماره دوم،  سال پانزدهم، ،های اقتصادی )رشد و توسعه پایدار(فصلنامه پژوهش

                                                           
1. Charles Schiffman 
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 قیاز طر نیآنلا دیبارفتارخر یذهن یدرک شده وهنجارها یسودمند انیرابطه م یبررس (،1313) ،راحله، بهپور، الهام ،یجهان
 .انیکاو یمؤسسه آموزش عال ،ارشد یکارشناسرساله  ،دیقصدخر یگریانجیم

رساله کارشناسی ارشد، ، بررسی تأثیر سبک زندگی اسلامی بر فرهنگ مصرف مردم شهر بابل(، 1313حسینی، سیده فاطمه، )

 دانشگاه کاشان.
واسطه کیفیت  برند بر وفاداری بهذیری مشتری با پ بررسی اثر هویت (،1315، )محمدی، شیرین حدادیان، علیرضا، کاظمی، علی، فیض

 .12-35، 21شماره  ،2، دوره تحقیقات بازاریابی نوین ،شده اعتماد و ارزش درک خدمات،
 ، تهران: دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات.های پژوهش کیفیاصول و روش(، 1335حریری، ن )

 یمناطق جهان و بررس ریدر تهران با سا یداخل یهابه مصرف کالا لیتما زانیم سهیمقا (،1333زاده، ماشاله، )نیحس، محمد ،یقیحق
 .131-143 ،4شماره ،13دوره  ،رانیدر ا تیریمد یهاپژوهشت، لامحصو حیو ترج یابیآن بر ارز یهاامدیپ

ارزش ویژه برند و تبلیغات ارزیابی عوامل موثر بر وفاداری برند با تاکید بر نقش (، 1441خدادادحسینی، سید حمید، معصومی، همایون، )
 ، سیویلیکا.هشتمین کنفرانس بین المللی علوم مدیریت و حسابداری، ایتوصیه

(، بررسی تأثیر ابعاد عرق ملی بر نگرش نسبت به 1314)خداداد حسینی، سید حمید، اسماعیل شاه طهماسبی، مهدیه منصوری، 
سال هفتم،  ،13شماره  ،های مدیریت بازگانید کاوشگری تهدید اقتصادی ادراک شده، )محصولات داخلی و خارجی( با تعدیل

131-151 

 تهران، نشر ثالث. ترجمه کمال پولادی، ،(تئوری های اجتماعی و فرهنگ جهانی) جهانی شدن (،1442) رابرتسون، رونالد،
(، ارزیابی وابستگی به واردات کالاهای مصرفی و 1442شاکراردکانی، ایمان، طالعی اردکانی، سمانه، فضائل اردکانی، سید باقر، )

  سیویلیکا.، المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداریششمین کنفرانس بینای در صنایع، سرمایه
انداز چشم ،کنندهمصرف ییعوامل موثر بر کشورگرا یبررس(، 1311) ،ابوالفضل ی،فیزهره، س ،شاهرخ یحسن، دهدشت ی،قاسم

 . 133-143 ،44 ، شماره11، سال یبازرگان تیریمد
دومین  نظریه ناهماهنگی شناختی فستینگر، بازاریابی نوین با استفاده از(، 1315) نژاد اسطلکی، مهسا،قربان ،نژاد اسطلکی، کامرانقربان

 سیویلیکا. ،های نوین در حوزه علوم انسانی و مطالعات اجتماعیهمایش ملی پژوهش

رساله  ،کنندگان با بکارگیری رویکرد سیستم داینامیکمصرفسازی رفتار شبیه(، 1313کریمی، بابک، )حاجی حسین، طاهرخانی،

 کارشناسی ارشد، موسسه آموزش عالی تاکستان. 
، کنندگانمصرف یلاتمبداء بر تماخصومت با کشور  ریتأث یبررس(، 1313طهماسبی، داریوش، دیندار، یاشار، حقیقی، محمد، )

 .33-53، 14، شماره های بازرگانیبررسی

 ناشر طرح نو.، تهران، افشین خاکباز و احد علیقلیان مترجم، : اقتصاد، جامعه و فرهنگعصر اطلاعات(، 1334) ،کاستلز، مانوئل

 چاچ اول، قم، پژوهشکده باقرالعلوم. ،های مصرفنظریه(، 1313کفشگر جلودار، حسین، )

 دیبه خر لیکنندگان با تمامصرف یو تفکر جهان ییقوم گرا نیرابطه ب یبررس(، 1315لاریجانی، نرگس، گلی، آرمین، گلی، امیر پرویز، )
المللی مدیریت و اقتصاد در دومین کنفرانس بینی، ت داخلقضاوت دربارۀ محصولا یگرلیتعد قیاز طر یمحصوالت خارج

 تهران.، 21 قرن
تحقیقات  ه،کنندعلوم شناختی رویکردی برای تبیین رفتار اقتصادی مصرف (،1313، )اکرم ،محمدباقر، اکبری ،محمدزاده پرویز، بهشتی

 .1 -34 ،52 ، شمارهاقتصادی
انداز نشریه چشمف کننده با روش آمیخته، رگرایی مصهای ملیت( شناسایی ابعاد و مولفه1444مجید، ) مداح مرتضی، محمد شفیعی،

 31-33، 43، سال بیستم، شماره مدیریت بازرگانی
 جغرافیای یهاپژوهشآن،  نفوذ حوزۀ و تبریز بازار اقتصادی کارکردهای تحلیل (،1314نفیسه، خانی، محمد باقر، ) ،موصوصی

 . 133-152، 35شماره  ،انسانی
 21منطقه  شهروندان ها بر فرهنگ مصرفارانهی یهدفمندساز ریتاث(، 1312اکبر، )مزینانی، علیسادات، تاجمیرصانع، حمیده

 . رساله کارشناسی ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی.شهر تهران

 .234 -233 ،3شماره  ،یشناختمطالعات جامعهکننده، های رفتار مصرف(، مدل1333، )زاده، محمودینب

https://civilica.com/l/83764/
https://civilica.com/l/83764/
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Introduction: The aim of the present study was the sociological analysis of 

consumption nationalism among the citizens of Tabriz. The present research 

method was qualitative.  

Methodology: The target population of the current research is the group of 

business experts and economic activists and citizens who were interested in 

the interview while familiarizing themselves with the subject, and the 

samples were interviewed until they reached theoretical saturation, and a 

total of 36 people were interviewed. After the interview, all the interviews 

were transcribed from the recorded files on paper, and coding, 

categorization, and extraction of the final categories were done. In this 

research, the factor of irreducibility (the core of the main category) with 37 

concepts and 5 subcategories showed 2 main categories.  

Results: It is a factor that is considered important in the purchase choice and 

nationalism of Tabrizi consumers, and it includes two main categories of 

expediency (with the subcategories of commodityism, multidimensionalism, 

and instrumental rationality) and determinism (with the subcategories of 

breaking the foundation and in time).  

Conclusion: The categories obtained from the text of the interviews can be a 

guide for producers and can be used for planning to attract citizens to buy 

domestic products and nationalism in consumption. 
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