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 چکيده

تلاش مي نماید تا این موضوع را بررسي نماید كه ابعاد جهاني شدن و ابعاد هویت ملي در ميان ایرانيان چگونه  مطالعه حاضر

خواهد توانست بصورت مستقيم و غير مستقيم بر نگرش مصرف كنندگان در زمينه مصرف پوشاك خارجي و بطور خاص پوشاك 

كاربردي و بر اساس مسير از نوع توصيفي پيمایشي بوده و جامعه  مد خارجي اثر گذار باشد. روش پژوهش حاضر بر مبناي هدف

برابر گویه هاي پرسشنامه تعيين  01آماري آن شامل مصرف كنندگان پاساژ جمهوري تهران مي باشد. تعداد نمونه مورد نظر 

رسشنامه استاندارد بوده و نفر به صورت تصادفي از مشتریان انتخاب گردیدند. ابزار گردآوري داده هاي تحقيق پ 000 گردید و

روایي آن مورد تایيد خبرگان قرار گرفته است. پایایي پرسشنامه نيز براي هر دسته از گویه هاي مربوط به فرضيه ها به روش آلفاي 

بي محاسبه شده است. تجزیه تحليل داده هاي بدست آمده از اجزاي پرسشنامه با استفاده از روش مدل یا 11/1كرونباخ بالاتر از 

فرضيه، حاكي از آن است كه متغير  معادلات ساختاري به كمك نرم افزار ایموس، انجام پذیرفت. یافته هاي حاصل از آزمون یازده

پذیرش رفتار مصرف كننده جهاني بر پذیرش مد جهاني و مادي گرایي تاثير مثبت دارد. همچنين هویت ملي مصرف كنندگان بر 

ثير منفي دارد. همچنين متغير پذیرش فرهنگ مصرف جهاني بر قوم گرایي تاثير منفي و متغير قوم گرایي و پذیرش مد جهاني تا

هویت ملي بر مادي گرایي تاثير منفي دارد. همچنين تاثير متغيرهاي جمعيت شناختي بررسي گردید و درآمد و تحصيلات بر 

، اما متغير جمعيت شناختي سن بر هویت ملي تاثير پذیرش فرهنگ مصرف جهاني تاثير مثبت و بر هویت ملي تاثير منفي داشتند

 مثبت داشت ولي فرضيه تاثير منفي آن بر پذیرش فرهنگ مصرف جهاني مورد تایيد قرار نگرفت.

 واژگان كليدی
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 مقدمه

خدمات خود مي باشند. مدیران بازاریابي به دنبال آگاهي قصد خرید مشتریان براي افزایش فروش محصولات و 

تصميماتي كه مصرف كنندگان اتخاذ مي نمایند توسط عواملي چون اقتصادي، سياسي، روان شناختي و جمعيت شناختي 

تحت تاثير قرار مي گيرند. لذا عواملي چون ملي گرایي و قوميت این تصميمات را تحت تاثير خود قرار مي دهند. امروزه 

ي موفقيت یا عدم موفقيت یك شركت محسوب مي شود )ابراهيمي و همکاران، مصرف كننده به عنوان كليد اصل

(. همان گونه كه در تحقيقات خارجي نيز مطرح شده است، قوم گرایي مصرف كنندگان و تمایل آنها به مصرف 0360

ي را در مورد محصولات داخلي مطرح مي گردد و در نهایت این مصرف كننده است كه تصميم مي گيرد محصول داخل

خریداري نماید یا رو به سوي محصولات خارجي بياورد. با توجه به این كه در سالهاي اخير موضوع حمایت از توليد 

كنندگان داخلي مطرح گردیده پژوهشگران درصدد جا اندازي اهميت موضوع كيفيت براي توليد كنندگان مي باشند. از 

ردند و قوم گرایي مانعي براي خرید این كالاها مي باشد، از سوي طرفي انواع كالاهاي خارجي نيز به كشور وارد مي گ

دیگر جهاني شدن پدیده اي است كه همچنان در حال وقوع است و كشورها ناگزیر به تطبيق خود با آن هستند و یاراي 

درآمدزایي نقش مقاومت در برابر آن را ندارند. شركتها بر اقتصاد یك كشور تاثير داشته و با ایجاد فرصتهاي شغلي و 

مهمي در اقتصاد و تحول كشور دارند. پدیده هویت ملي و قومي تبعات بازاریابي مهمي براي شركتهاي بين المللي كه در 

حال جهاني شدن هستند را دارد. لذا بازایابان سعي در شناسایي هویت ملي و حتي بصورت جزئي تر هویت قومي ملت ها 

بومي سازي نمایند و مصرف كننده را جذب نمایند. جهاني شدن اشاره به افزایش  دارند تا بتوانند محصولات خود را

 (.0360تعامل و وابستگي افراد در كشورهاي گوناگون دارد )اسماعيل پور، 

رفتار مصرف كننده در این چند دهه اخير یکي از مهم ترین موضوعات مورد توجه محققان بازاریابي بوده است. رفتار 

ت تاثير عوامل گوناگون فرهنگي، اقتصادي، سياسي، جمعيت شناختي، اعتقادي و ... مي باشد لذا توليد مصرف كننده تح

كنندگان جهاني بدنبال شناسایي تمایلات مصرف كنندگان و ایجاد بازار و خرده بازار بر اساس این تمایلات مي باشند. 

ادي و فرهنگي جهان مي باشد ولي در این ميان پروسه جهاني شدن با سرعت در حال نوردیدن مرزهاي سياسي، اقتص

هویت ملي، برتري قومي و نژادپرستي در برابر این خيزش جهاني ایستادگي مي كنند. مصرف كنندگان در كشورهاي 

پيشرفته از نظر اقتصادي، از خرید كالاهاي داخلي نسبت به كالاهاي خارجي احساس رضایت بيشتري مي كنند. این 

شورهاي در حال توسعه كاملا برعکس است، به گونه اي كه مصرف كنندگان این كشورها موضوع در مورد ك

محصولات خارجي را به ویژه اگر ساخت كشورهاي توسعه یافته باشد، برتر از محصولات داخلي مي پندارند )وانگ و 

تاثيراتي مي تواند بر  (. مطالعه حاضر به دنبال این موضوع است كه در جهاني شدن، هویت ملي قومي چه2110، 0چن

رفتار مصرف كننده داشته باشد. لذا این پرسش مطرح مي گردد كه: تاثير جهاني شدن و هویت ملي بر رفتار مصرف 

 كننده ایراني چگونه است؟

                                                           
1 Wang & Chain 
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ه بازارهاي امروزي رقابتي است و بازاریابان سعي در نفوذ به بازارهاي مختلف دارند تا بتوانند جهاني شوند. یکي از مولف

هاي مهم در بازایابي شناسایي نگرش مصرف كننده مي باشد، لذا بایستي با این نگرش آشنا و راههاي تغيير رفتار مصرف 

كننده را شناخت زیرا تا زماني كه تمایل مصرف كننده به خرید مثبت نگردد نميتوان به بازار آن قوم نفوذ نمود. پژوهش 

شناسایي ابعاد هویت ملي و قومي نگرش مصرف كننده را نسبت به كالاي حاضر به بازاریابان كمك مي نماید تا با 

 خارجي تغيير داده و بازار كالاهاي خارجي را گسترش دهند.

 
 ((2109( و كليولند و همکاران )2102مدل مفهومي پژوهش )برگرفته از مطالعات سبل و همکاران )-0شکل 

 تعریف واژه ها و اصطلاحات كليدی تحقيق

: فرهنگ مصرف كننده جهاني اشاره به مجموعه اي از تداعيات، آداب، رسوم و 2فرهنگ مصرف جهانیپذیرش 

رفتارهایي كه افراد را در سراسر جهان در زمينه اتخاذ رویکردهاي مصرفي یکسان و متحد مي گرداند دارد )آرنولد و 

كسب دانش، مهارت ها و رفتارهایي هستند كه (. این مفهوم به معناي ميزاني است كه افراد به دنبال 2110، 3تامپسون

(. پذیرش فرهنگ مصرف جهاني داراي 2111، 0مختص و ویژه فرهنگ مصرف كننده جهاني مي باشد )كليولند و لاروچ

 ابعاد زیر مي باشد:

: این مفهوم به سطح قرارگيري افراد در برابر تبليغات 0قرارگيری فرد در معرض رسانه های گروهی بين المللی

 و فعاليتهاي رسانه اي برندها در رسانه هایي جهاني چون اینترنت و شبکه هاي ماهواره اي اشاره دارد.

                                                           
2 AGCC: Acculturation to Global Consumer Culture 

3 Arnould & Tompson 

4 Cleveland & Laroche 

5 GMM: Global mass-media 
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سوالي  0: قرارگيري فرد در معرض رسانه هاي گروهي بين المللي در این پژوهش مبتني بر پرسشنامه تعریف عملياتی

 ( مورد سنجش قرار مي گيرد.2109كليولند و همکاران )

: این مفهوم به ميزاني اشاره دارد كه مبتني بر آن افراد در معرض 9د در معرض فعاليتهای بازاریابیقرارگيری فر

 روش ها و تصاویر ذهني ناشي از فعاليتهاي بازایابي شركت هاي بين المللي قرار مي گيرند.

سوالي كليولند و  01ه : قرارگيري در معرض فعاليتهاي بازاریابي در این پژوهش مبتني بر پرسشنامتعریف عملياتی

 ( مورد سنجش قرار مي گيرد.2109همکاران )

این مفهوم به تحرك پذیري، كسب و كار و مسافرت تفریحي، مطالعات بين  :1تعاملات اجتماعی از طریق مسافرت

بطور المللي و دیگر اشکال مهاجرت اشاره دارد. بيگانگان با مسافرت ميراث فرهنگي خود را به ارمغان مي آورند و 

ناخود آگاه در ميان عمده جمعيت رواج یافته و بلافاصله پس از بازگشت به وطن افراد با جنبش نمادین براي كالاهاي 

 (0669، 2مصرفي پر زرق و برق عمل مي كنند كه آنها را به فرهنگهاي پذیرفته شده، بازمي گرداند. )گر و بلك

به تمام جهان و مردم آن و عدم وابستگي هاي قومي و ملي و  باور به متعلق بودن )جهان وطنی(: 9جهانشهر گرایی

 (2109، 01در كل، باور به این كه جهان ميهن مشترك تمامي مردم است )دب و سينها

این مفهوم به ميزان لذت بخش بودن تعاملات ارتباطي با افرادي از سایر فرهنگ ها براي فرد، ميزان  تعریف عملياتی:

ر خصوص سایر كشورها، علاقه فرد به بودن در ميان مردم فرهنگهاي مختلف، تمایل به مشاهده علاقه فرد به یادگيري د

فعاليت مردم سایر كشورها به منظور یادگيري مورد جدیدي از آنها، تمایل یادگيري راه و روشهاي جدید زندگي و 

 (2109و همکاران،  ميزان شباهت درك شده ميان خود و افرادي از دیگر فرهنگها، اشاره دارد )پرینس

: این مفهوم منعکس كننده تحسين و شگفني 00گشودگی و تمایل به پيروی از فرهنگ مصرف كننده جهانی

افراد نسبت به سبك هاي زندگي دیگر كشورهایي دارد كه از دید مصرف كننده اكثریت اجتماع آن ها پيرو فرهنگ 

 مصرف جهاني مي باشند.

 3به پيروي از فرهنگ مصرف كننده جهاني در این پژوهش مبتني بر پرسشنامه : گشودگي و تمایل تعریف عملياتی

 ( مورد سنجش قرار مي گيرد.2109سوالي كليولند و همکاران )

: این مفهوم منعکس كننده ارزیابي فرد از خود در 02شناخت )همذات پنداری( با فرهنگ مصرف كننده جهانی

 كننده جهاني مي باشد.زمينه ميزان فرهنگ پذیري از فرهنگ مصرف 

                                                           
6 EXM: Exposure to marketing activities of multinational corporations 

7 TRVL: Travelling 

8 Ger & Belk 

9 Cosmopolition 

10 Deb & Sinha 

11 OPE: openness to and desire to emulate 

12 IDT: Self-identification 
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سوالي كليولند و همکاران  9: شناخت فرهنگ مصرف كننده جهاني در این پژوهش مبتني بر پرسشنامه تعریف عملياتی

 ( مورد سنجش قرار مي گيرد.2109)

این مفهوم به عنوان ارزیابي دیگر فرهنگها و اقوام بر مبناي تعصبات ریشه گرفته از استانداردها و رسوم  :13قوم گرایی

 (2109اعتقادي فرد تعریف مي گردد )كليولند و همکاران،  –فرهنگي 

وگيري این مفهوم در مطالعه حاضر به ميزان اعتقاد فرد به عدم خرید محصولات خارجي به منظور جل تعریف عملياتی:

از آسيب اقتصادي و بيکاري، ميزان نادرست شمردن خرید محصولات خارجي به سبب بيکار نمودن ایرانيان، اعتقاد به 

این امر كه یك ایراني واقعي همواره باید محصولات كشور خود را خریده و اعتقاد به این امر كه ما باید به جاي پولدار 

 (2109و همکاران،  00یم، اشاره دارد )پرینسكردن خارجي ها محصولات كشور خود را بخر

این مفهوم به ميزاني اشاره دارد كه فرد در جهت درگير نمودن خود با رویکردهاي مصرف گرایانه در  :15مادی گرایی

زمينه مصرف محصولات و خدمات و به منظور ارضاء نيازها و احساسات دروني خود در دو حيطه تجربه لذت بخش و 

 (2103و همکاران،  09بر مي دارد )شروم شأن اجتماعي گام

این مفهوم در مطالعه حاضر به ميزان لذت بخش بودن خرید براي فرد، ميزان علاقه فرد به محصولات  تعریف عملياتی:

لوكس، ميزان اعتقاد فرد به بهتر بودن زندگي در صورت در اختيار داشتن آن چيزهایي كه اكنون ندارد، ميزان اعتقاد فرد 

حالتر بودن در صورتي كه بتواند چيزهاي بيشتري بخرد، ميزان احساس پریشاني در مواقعي كه قادر به خرید نمي به خوش

باشد، ميزان تحسين ثروتمندان از سوي فرد و ميزان تمایلات فرد به منظور تحت تاثير قرار دادن دیگران، اشاره دارد 

 (.2109)پرینس و همکاران، 

ه صورت ميزان آمادگي آگاهانه و یا غيرآگاهانه مصرف كننده به منظور پذیرش سيستم : این مفهوم بپذیرش محصول

 (.01،2111هاي تامين خارجي تعریف مي گردد. )دار و كيم

: این مفهوم در این مطالعه حاضر به پذیرش بيشتر محصولات مد جهاني پوشاك نسبت به محصولات تعریف عملياتی

ن محصولات خارجي و گفتن مطالب مثبت در مورد پوشاك مد خارجي اشاره وطني، باليدن به خود جهت دارا بود

 دارد.

: هویت ملي به معناي احساس تعلق و وفاداري به عناصر و نمادهاي مشترك در اجتماع ملي )جامعه 18هویت ملی

كامل( است. مهمترین نمادهاي ملي عبارتند از سرزمين، دین و آیين، آداب و مناسك، تاریخ، زبان، ادبيات، مردم و 

                                                           
13 CET: Consumer-ethnocentrism 

14 Prince 

15 Materialism 

16 Shrum 

17 Dar & Kim 

18 National Identity 
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از عناصر و نمادهاي مذكور، احساس هویت دولت. در درون یك اجتماع ملي، ميزان تعلف و وفاداري اعضاء به هر یك 

 (.0321را مشخص مي كند )یوسفي،  آن ها

 روش تحقيق

مقطعي مي باشد. تحقيقات همبستگي  –همبستگي  –پژوهش حاضر بر اساس نحوه گردآوري داده ها، از نوع توصيفي 

در این پژوهش، محقق به دنبال براي كسب اطلاع از وجود رابطه بين متغيرها انجام مي پذیرد. با توجه به این كه 

مقطعي  –اطلاعاتي از چند متغير در یك جامعه و در یك مقطع از زمان بوده است، تحقيق حاضر از نوع همبستگي 

 نمونه تعداد. باشد مي تهران پاساژ جمهوري شهر در پوشاك كنندگان مصرف كليه شامل آماري جامعه محسوب گردید.

داده  .گردیدند انتخاب مشتریان از تصادفي صورت به نفر 000 و گردید تعيين پرسشنامه هاي گویه برابر 01 نظر مورد

 مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت. AMOS 23و  SPSS 22هاي تحقيق با استفاده از نرم افزارهاي 

 یافته های تحقيق

جدول شاخص مركزي كه نتایج آمار توصيفي مربوط به متغيرهاي پژوهش در جدول زیر نشان داده شده است. این 

شامل ميانگين است و شاخص هاي پراكندگي كه شامل واریانس و انحراف استاندارد مي باشد و شاخص هاي انحراف 

 از قزینگي كه شامل چولگي و كشيدگي مي شود را در بر دارد.

 آمار توصيفي متغيرها-0جدول 

 شاخص هاي انحراف از قرینگي شاخص هاي پراكندگي شاخص مركزي  

 ميانگين ابعاد متغيرها
انحراف 

 استاندار
 كشيدگي چولگي واریانس

 هویت ملي

 960/1 -601/1 130/1 202/1 692/3 غرور ملي

 -900/1 -006/1 211/1 262/1 129/3 رسانه ملي

 -090/1 -011/1 229/1 600/1 023/3 روابط ميان فردي ملي

 039/1 -691/1 906/1 202/1 991/3  مادي گرایي

 -633/1 -092/1 600/1 609/1 120/3  گرایي قوم

فرهنگ مصرف 

 جهاني

 111/0 -202/0 919/1 112/1 032/0 جهان وطني

 -216/1 -311/1 220/1 619/1 121/3 رسانه خارجي

 -102/0 -021/1 033/0 190/0 000/3 گشودگي فرهنگي

قرارگيري در معرض فعاليتهاي 

 بازایابي
232/3 231/1 926/1 021/1- 001/1 

 -000/1 -021/1 662/1 666/1 021/3 مسافرت

 -096/1 -216/1 200/1 622/1 090/3 شناخت فرهنگ مصرف جهاني

 -110/1 -069/1 130/1 201/1 109/3  پذیرش مد جهاني
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شاخص هاي مركزي تمركز داده ها را نشان مي دهند. ميانگين، اصلي ترین و پركاربردترین شاخص براي تعيين مركز 

و براي سایر متغيرها حول و حوش  0مجموعه اي از داده هاست. در این پژوهش ميانگين متغيرها براي متغير جهان وطني 

به دست آمده است. براي نشان دادن چگونگي پراكنش داده ها اطراف معيارهاي تمركز از شاخص پراكندگي استفاده  3

ترین داده را نشان مي دهد. واریانس مهمترین شاخص براي مي گردد. دامنه تغييرات تفاوت بين بزرگترین و كوچک

بررسي ميزان پراكندگي داده اطراف محور ميانگين است. هر چه ميزان واریانس بيشتر باشد به این معني است كه 

 پراكندگي داده ها اطراف ميانگين زیاد است.

 ميانگين و انحراف معيار پرسش هاي پژوهش -2جدول 

 ميانگين گویه ابعاد متغير
انحراف 

 معيار

لي
ت م

وی
ه

 

لي
ر م

رو
غ

 

 109/0 26/3 به فرهنگ ایراني احساس افتخار مي كنم

 602/1 03/0 معتقدم یادگيري ارزش هاي فرهنگي ایران براي كودكان خيلي مهم است

 110/0 29/3 برایم مهم است كه از فرهنگم دور نشوم

لي
ه م

سان
ر

 

 020/0 16/3 كشورم را تماشا مي كنمبيشتر اوقات برنامه هاي تلویزون 

 013/0 31/3 كه به زبان فارسي هستند بيشتر اوقات به سایتهایي مراجعه مي كنم

 013/0 29/2 بيشتر اوقات روزنامه هاي كشورم را مي خوانم

لي
ي م

رد
ن ف

ميا
ط 

واب
ر

 

 192/0 00/3 اغلب اوقات خود را با دوستان صميمي سپري مي كنم

 002/0 30/3 صميمي زیادي دارمدوستان 

 101/0 13/3 با دوستان خود در ميهمانيها و جشن هایي كه دعوت شوم اوقات خوشي را مي گذرانم

یي
گرا

ي 
ماد

 

 
 

 113/0 62/3 اگر صاحب چيزهایي كه ندارم بشوم زندگي من بهتر مي شود

 192/0 00/3 اگر نتوانم چيزهایي را كه دوست دارم بخرم ناراحت مي شوم

 620/1 11/0 چيزهایي را مي خرم كه رضایت بيشتري به من مي دهد

 001/0 20/3 دوست دارم چيزهایي را بخرم كه اطرافيان را تحت تاثير قرار دهد

یي
گرا

وم 
ق

 

 
 

 200/0 12/3 مردم ایران هميشه باید محصولات ساخت كشور را بخرند

یا در داخل تهيه نمي شوند از طریق واردات بهتر است محصولاتي كه در دسترس نيستند و 

 تامين شوند
00/3 023/0 

 010/0 21/2 محصولات ایراني بهترین گرینه براي خرید هستند

 210/0 19/3 براي آن كه به كسب و كار در ایران لطمه وارد نشود نباید كالاهاي خارجي را خرید

ف 
صر

گ م
رهن

ف

ني
جها

ني 
وط

ن 
جها

 

 226/1 10/0 افراد مختلف از فرهنگ كشورهاي مختلف، لذت مي برمتبادل نظر با  از

 212/1 02/0علاقمندم در مورد مردمي كه در كشورهاي مختلف زندگي مي كنند شناخت بيشتري داشته  
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 ميانگين گویه ابعاد متغير
انحراف 

 معيار

 باشم

 236/1 06/0 تمایل دارم مردم سایر فرهنگها را دیده و از آنها چيزهایي یاد بگيرم

جي
خار

نه 
سا

ر
 

 162/0 21/3 برنامه هاي تلویزیون هاي خارجي را تماشا مي كنماغلب 

 101/0 60/2 از گوش دادن به موسيقي خارجي لذت مي برم

 191/0 00/3 علاقه مندم مجلاتي را كه اطلاعات در خصوص افراد مشهور خارجي چاپ مي كنند بخوانم

گي
رهن

ي ف
دگ

شو
گ

 

 200/0 03/3 در كشورهاي خارجي زندگي كنمترجيح مي دهم مثل هم سن و سال هاي خودم 

 311/0 06/3 به نظر من جهاني شدن خوب است

 201/0 23/2 فکر مي كنم سبك زندگي من تقریبا همانند افراد گروه سني من در كشورهاي دیگر است

ض 
عر

ر م
ي د

گير
ار 

قر

بي
ریا

ازا
ي ب

تها
عالي

ف
 

 109/0 30/3 تبليغات محصولات جهاني را خيلي جاها مي بينم

 102/0 60/2 مجلاتي را كه شامل تبليغات برندهاي جهاني است مطالعه مي كنم

هنگام تماشاي شبکه هاي تلویزیون خارجي مي بينم تبليغات برندهاي خارجي نسبت به برندهاي 

 داخلي بيشتر است
01/3 693/1 

ت
افر

مس
 

 020/0 00/3 ترجيح مي دهم تعطيلات خود را در خارج كشور سپري كنم

 310/0 01/3 به كشورهاي خارجي مسافرت داشته ام

 031/0 23/3 سفر به كشورهاي خارجي یکي از چيزهاي مورد علاقه من است
ف 

صر
گ م

رهن
ت ف

اخ
شن

ني
جها

 
 101/0 10/3 دوست دارم برندهاي معروف بين المللي را بشناسم

تهيه كنم كه اكثر كشورهاي خارجي ترجيح مي دهم به جاي لباس ساخت كشورم لباسي را 

 استفاده مي كنند
12/2 032/0 

 009/0 60/2 تبليغات برندهاي خارجي پوشاك تاثير زیادي در انتخاب هایم دارد

ني
جها

د 
ش م

ذیر
پ

 

 
 

 009/0 02/3 من ترجيح مي دهم از برندهاي معروف جهاني استفاده كنم

 129/0 20/3 پوشاك خارجي را مي شناسم من برندهاي معروف

 020/0 22/2 من علاقه اي به پوشاك برندهاي ایراني ندارم

 001/0 16/3 من پذیراي مد جهاني پوشاك هستم

 109/0 61/2 استفاده از مدهاي جهاني باعث مي شود دوستان و آشنایان مرا تحسين كنند
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 اسميرنف متغيرها –آزمون كولوگروف  -3جدول 

 نتيجه آزمون مقدار خطا معني داريسطح  ابعاد متغيرها

 هویت ملي

 نرمال است 10/1 011/1 غرور ملي

 نرمال است 10/1 032/1 رسانه ملي

 نرمال است 10/1 090/1 روابط ميان فردي ملي

 نرمال است 10/1 090/1  مادي گرایي

 نرمال است 10/1 003/1  قوم گرایي

فرهنگ مصرف 

 جهاني

 نرمال است 10/1 066/1 جهان وطني

 نرمال است 10/1 022/1 رسانه خارجي

 نرمال است 10/1 022/1 گشودگي فرهنگي

 نرمال است 10/1 031/1 قرارگيري در معرض فعاليتهاي بازایابي

 نرمال است 10/1 011/1 مسافرت

 نرمال است 10/1 002/1 شناخت فرهنگ مصرف جهاني

 نرمال است 10/1 160/1  پذیرش مد جهاني

 

با توجه به جدول فوق مقدار سطح معني داري بدست آمده براي متغيرها بزرگتر از مقدار خطا مي باشد، لذا داده هاي 

مربوط به هر یك از متغيرهاي پژوهش نرمال هستند. پس با توجه به بالا بودن حجم نمونه، از آمار پارامتریك و نرم افزار 

AMOS .جهت تحليل داده ها استفاده مي شود 

 KMOنتایج ازمون بارتلت و شاخص -0جدول 

 آزمون بارتلت

 KMO 102/1مقدار 

 013/0109 آماره كاي دو

 99 درجه آزادي

 111/1 سطح معني داري

مي باشد، داده هاي پژوهش قابل تقليل به تعداد عامل  1/1مي باشد، در نتيجه چون بزرگتر از  102/1برابر  KMOمقدار 

ماتریس همبستگي  مي باشد، بنابراین 10/1هاي زیربنایي و بنيادي هستند. سطح معني داري آزمون بارتلت نيز كمتر از 

عني است كه بين مولفه هاي هر متغير همبستگي بالایي وجود بين گویه ها ماتریس هماني یا واحد نمي باشد و به این م

 داشته و بين مولفه هاي هر متغير با متغير دیگر هيچ گونه همبستگي وجود ندارد.
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 مدل ساختاري آزمون هاي فرضيه -2شکل 

 از مدل حذف گردید و مدل نهایي به صورت زیر ترسيم شد Q16در مدل فوق گویه 

 

 آزمون هاي فرضيهمدل نهایي  -3شکل 
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 بحث و نتيجه گيری

 در این بخش به بررسي فرضيه هاي تحقيق مي پردازیم.

 فرضيه اول: پذیرش فرهنگ مصرف جهاني بر مادي گرایي تاثير مثبت دارد.

 آزمون فرضيه اول-0جدول 

 داريسطح معني  (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( متغيرها

پذیرش فرهنگ مصرف 

 مادي گرایي <--جهاني
01/1 020/1 226/0 111/1 

 بحراني مقدار. باشد ي( م01/1) پذیرش مصرف جهاني بر مادي گرایياستاندارد شده  يماثر مستقفوق با توجه به جدول 

(cr) اول  ضيهدار، فر يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 226/0) يزاثر ن ینمربوط به ا

 دارد. يماثر مستق پذیرش مصرف جهاني بر مادي گرایي یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق

 .دارد منفي تاثير گرایي مادي بر ملي فرضيه دوم: هویت

 آزمون فرضيه دوم -9جدول 

 معني داريسطح  (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( متغيرها

مادی  <--هویت ملی

 گرایی
22/2 289/2 223/4 2138/2 

 (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م12/1) پذیرش هویت ملي بر مادي گرایياستاندارد شده  يماثر مستقفوق  با توجه به جدول

 دوم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 1032/1( مثبت و در سطح 223/0) يزاثر ن ینمربوط به ا

 دارد. يماثر مستق ملي بر مادي گرایي پذیرش هویت یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق

 .دارد منفي تاثير گرایي قوم بر جهاني مصرف فرهنگ فرضيه سوم: پذیرش

 آزمون فرضيه سوم -1جدول 

 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( متغيرها

قوم  <--پذیرش مصرف جهانی

 گرایی
32/2- 250/2 492/1 2130/2 

 بحراني مقدار. باشد ي( م-31/1) پذیرش مصرف جهاني بر قوم گرایياستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

(cr) ضيهدار، فر يمعن يجهنت ینبه ا . با توجهباشد يدار م يمعن 1039/1( مثبت و در سطح 226/0) يزاثر ن ینمربوط به ا 

 دارد. يماثر مستق گرایي قوم بر جهاني مصرف پذیرش یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق سوم

 .دارد مثبت تاثير گرایي قوم بر ملي فرضيه چهارم: هویت
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 آزمون فرضيه چهارم-2جدول 

 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( متغيرها

 111/1 922/1 036/1 32/1 قوم گرایي <--هویت ملي

مربوط به  (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م32/1) هویت ملي بر قوم گرایياستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

 أیيدت يقتحق چهارم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 922/1) يزاثر ن ینا

 دارد. يماثر مستق بر قوم گرایي ملي هویت یعنيشود،  يم

 .دارد مثبت تاثير كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر جهاني مصرف فرهنگ فرضيه پنجم: پذیرش

 آزمون فرضيه پنجم-6جدول 

 سطح معني داري (cr)مقدار بحراني  خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( 

 <--پذیرش مصرف جهانی

 پذیرش مد جهانی
21/1 036/1 302/2 111/1 

 مقدار. باشد ي( م21/1) جهاني مد پذیرش مصرف جهاني بر پذیرشاستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

دار،  يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 302/2) يزاثر ن ینمربوط به ا (cr) بحراني

 دارد. يماثر مستق جهاني مد پذیرش مصرف جهاني بر پذیرش یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق پنجم ضيهفر

 .دارد منفي تاثير كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر ملي فرضيه ششم: هویت

 آزمون فرضيه ششم -01جدول 

 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) استاندارد برآوردخطاي  ضریب مسير )استاندارد شده( 

پذیرش مد  <--هویت ملي

 جهاني
20/1- 212/1 091/2 111/1 

 (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م-20/1) جهاني مد هویت ملي بر پذیرشاستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

 ضيه ششمدار، فر يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 091/2) يزاثر ن ینمربوط به ا

 دارد. يماثر مستق جهاني مد هویت ملي بر پذیرش یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق

 .دارد مثبت تاثير كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر گرایي فرضيه هفتم: مادي

 آزمون فرضيه هفتم-00جدول 

 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( 

پذیرش مد  <--مادي گرایي

 جهاني
16/1- 21/1 091/2 111/1 
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 (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م-16/1) جهاني مد بر پذیرش گرایي مادياستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

 هفتم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 111/1سطح ( مثبت و در 091/2) يزاثر ن ینمربوط به ا

 دارد. يماثر مستق جهاني مد بر پذیرش گرایي مادي یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق

 .دارد منفي تاثير كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر گرایي فرضيه هشتم: قوم

 آزمون فرضيه هشتم-02جدول 

 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد )استاندارد شده(ضریب مسير  

پذیرش مد  <--قوم گرایي

 جهاني
11/1 21/1 091/2 111/1 

 (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م11/1) جهاني مد گرایي بر پذیرش قوماستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

 هشتم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ین. با توجه به اباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 091/2) يزاثر ن ینمربوط به ا

 دارد. يماثر مستق جهاني مد گرایي بر پذیرش قوم یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق

 .دارد مثبت تاثير ملي هویت روي بر و منفي تاثير جهاني مصرف فرهنگ پذیرش بر فرضيه نهم: سن

 نهم فرضيه آزمون -03 جدول

ضریب مسير )استاندارد  

 شده(
 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد

 پذیرش مصرف جهاني <---سن

 هویت ملي <--سن

39/1- 21/1 091/2 111/1 

06/0 22/1 000/9 111/1 

 (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م-39/1) جهاني مصرف سن بر پذیرشاستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

 مستقيم اثر 0-20 جدول به توجه با همچنين ؛ وباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 091/2) يزاثر ن ینمربوط به ا

 سطح در و مثبت( 000/9) نيز اثر این به مربوط( cr) بحراني مقدار. باشد مي( 06/0) هویت ملي بر سن شده استاندارد

 مصرف پذیرش بر سن یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق نهم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ینبا توجه به ا .باشد مي دار معني 111/1

 دارد. مستقيم ملي اثر هویت بر و يممستقغيراثر  جهاني

 .دارد منفي تاثير ملي هویت روي بر و مثبت تاثير جهاني فرهنگ پذیرش روي بر فرضيه دهم: درآمد

 آزمون فرضيه دهم-00جدول 

 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد ضریب مسير )استاندارد شده( 

 پذیرش مصرف جهاني <---درآمد

 هویت ملي <--درآمد

01/1 39/1 200/3 111/1 

03/1 26/1 126/2 111/1 
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 (cr) بحراني مقدار. باشد ي( م01/1) جهاني مصرف درآمد بر پذیرشاستاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

 مستقيم اثر 0-20 جدول به توجه با همچنين ؛ وباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 200/3) يزاثر ن ینمربوط به ا

 سطح در و مثبت( 126/2) نيز اثر این به مربوط( cr) بحراني مقدار. باشد مي( 03/1) هویت ملي بر درآمد شده استاندارد

 پذیرش بر درآمد یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق دهم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ینبا توجه به ا .باشد مي دار معني 111/1

 دارد. غيرمستقيم ملي اثر هویت بر و يماثر مستق جهاني مصرف

 .دارد مثبت تاثير جهاني مصرف فرهنگ پذیرش روي بر و منفي تاثير ملي هویت روي بر فرضيه یازدهم: تحصيلات

 آزمون فرضيه یازدهم -00جدول 

ضریب مسير )استاندارد  

 شده(
 سطح معني داري (crمقدار بحراني ) خطاي استاندارد برآورد

پذیرش مصرف  <---تحصيلات

 جهاني

 هویت ملي <--تحصيلات

33/1 33/1 202/0 111/1 

02/1 20/1 010/3 111/1 

 بحراني مقدار. باشد ي( م02/1) جهاني مصرف پذیرشتحصيلات بر استاندارد شده  يماثر مستق فوق با توجه به جدول

(cr) اثر 0-29 جدول به توجه با همچنين ؛ وباشد يدار م يمعن 111/1( مثبت و در سطح 202/0) يزاثر ن ینمربوط به ا 

 مثبت( 010/3) نيز اثر این به مربوط( cr) بحراني مقدار. باشد مي( 33/1) هویت ملي بر تحصيلات شده استاندارد مستقيم

 تحصيلات یعنيشود،  يم أیيدت يقتحق یازدهم ضيهدار، فر يمعن يجهنت ینبا توجه به ا .باشد مي دار معني 111/1 سطح در و

 دارد. مستقيم ملي اثر هویت بر و يممستقغيراثر  جهاني مصرف پذیرش بر

 گردید.با توجه به نتایج حاصل از فرضيه هاي تحقيق و بررسي تفکيکي سئوالات تحقيق مشخص 

 پيشنهاد مي شود  گرایي مادي بر جهاني مصرف فرهنگ با توجه به نتيجه فرضيه اول در راستاي تاثير گذاري پذیرش

كه توليد كنندگان پوشاك كيفيت كالاي داخلي را بيشتر نمایند تا مصرف آن نسبت به كالاي خارجي بيشتر شود و 

 تمایل مردم براي خرید از داخل را افزایش دهند.

  پيشنهاد مي شود كه توليد كنندگان  گرایي مادي بر ملي توجه به نتيجه فرضيه دوم در راستاي تاثير گذاري هویتبا

پوشاك كيفيت كالاي داخلي توليداتي خوب و مناسب توليد نمایند كه نيازهاي مشتریا را برآورده ساخته و با 

 مادیات مشتریان سازگار باشد.

 پيشنهاد مي شود  گرایي قوم بر جهاني مصرف فرهنگ راستاي تاثير گذاري پذیرش با توجه به نتيجه فرضيه سوم در

كه به مشتریان باید یادآوري نمایند كه استفاده از كالاها و توليدات مورد استفاده جهاني با نيازها وعقاید هر قوم 

 جهاني قابل استفاده نمي باشد.سازگاري نداشته و افراد باید براي پایبندي به رفتار قوم گرایي تمام توليدات 
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 پيشنهاد مي شود كه با توجه به  گرایي قوم بر ملي با توجه به نتيجه فرضيه چهارم در راستاي تاثير گذاري هویت

شعار توليد ملي دولت وامهایي را براي توليد كنندگان داخلي افزایش دهد و از طرفي از واردات پوشاك جلوگيري 

 ن پس از چند بار تست كالاي داخلي آن را پذیرش نمایند.بعمل آورد تا مصرف كنندگا

 مصرف جهاني مد پذیرش بر جهاني مصرف فرهنگ با توجه به نتيجه فرضيه پنجم در راستاي تاثير گذاري پذیرش 

پيشنهاد مي شود كه بين مصرف كنندگان جا انداخته شود كه هميشه نباید پيرو مد جهاني بوده و بدین  كنندگان

نگ كشورهاي دیگر را وارد كشور خود نکرده و بر روي رفتار خود و اطرافيان خود بدین وسيله تاثير وسيله فره

 منفي نگذاریم.

 پيشنهاد مي  كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر ملي با توجه به نتيجه فرضيه ششم در راستاي تاثير گذاري هویت

ویت ملي براي مشتریان به قدري مهم و با ارزش باشد شود كه به افراد آموزش هاي لازم داده شود به طوري كه ه

 كه هيچ گاه به علت پيروي از مد جهاني هویت ملي خود را زیر سوال نبرند.

 پيشنهاد  كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر گرایي با توجه به نتيجه فرضيه هفتم در راستاي تاثير گذاري مادي

به پيروي از مد جهاني نپرداخته و با استفاده از محصولات داخلي در  مي شود كه افراد با پرداخت هزینه هاي بالا

 اجام معاملات خود صرفه جویي نمایند.

 پيشنهاد مي  كنندگان مصرف جهاني مد پذیرش بر گرایي با توجه به نتيجه فرضيه هشتم در راستاي تاثير گذاري قوم

قوم گرایي در راستاي حمایت از كالاي داخلي مي شود كه آموزش یکي از مهمترین كليدهاي موفقيت در افزایش 

باشد و این آموزش از سطح دبستانها باید شروع شود چرا كه تغيير فرهنگ مصرف بزرگسالان كاري است زمانبر و 

 ریسك پذیر ولي جا اندازي فرهنگ در ابتداي سن كودكان داراي ریسك كمتر و قطعيت بيشتري مي باشد.

  پيشنهاد مي  ملي هویت و جهاني مصرف فرهنگ پذیرش بر نهم در راستاي تاثير گذاري سنبا توجه به نتيجه فرضيه

شود كه به افراد اموزش لازم داده شود تا با افزودن بر تجربه افراد انها از هویت ملي خود محافظت نموده و به 

 سادگي به دنبال استفاده از فرهنگ هاي بيگانه نروند.

 پيشنهاد  ملي هویت و جهاني فرهنگ پذیرش روي بر در راستاي تاثير گذاري درآمد با توجه به نتيجه فرضيه دهم

مي شود كه افراد با توجه به ميزان درامدي كه دارد براي انجام خریدهاي خود برنامه ریزي نموده و با توجه به ميزان 

 درآمد خود اقدام به خرید محصولات و كالاهاي مورد نظر خود بنمایند.

  مصرف فرهنگ پذیرش و ملي هویت روي بر نتيجه فرضيه یازدهم در راستاي تاثير گذاري تحصيلاتبا توجه به 

پيشنهاد مي شود كه افرادي كه داراي تحصيلات بالاتري هستند سایر افراد را در زمينه استفاده از كالا و  جهاني

را نموده و  و از خرید خود بيشترین استفادهخدمات راهنمایي نموده تا آنها بتوانند با دیدي باز اقدام به خرید نموده 

 احساس رضایت نمایند.
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Abstract 
The present study tries to investigate how the dimensions of globalization and the dimensions 

of national identity among Iranians can directly and indirectly affect the attitudes of 

consumers in the field of foreign clothing consumption and in particular foreign fashion 

clothing. The method of the present research is based on the applied purpose and based on the 

descriptive survey route and its statistical population includes the consumers of Tehran 

Republic Passage. The number of samples was 10 times the questionnaire items and 411 

people were randomly selected from the customers. The research data collection tool is a 

standard questionnaire and its validity has been confirmed by experts. The reliability of the 

questionnaire for each group of items related to the hypotheses was calculated by Cronbach's 

alpha method above 0.70. Analysis of data obtained from the components of the 

questionnaire was performed using structural equation modeling using Emos software. 

Findings from the test of eleven hypotheses indicate that the variable of acceptance of global 

consumer behavior has a positive effect on the acceptance of global fashion and materialism. 

Consumer national identity also has a negative effect on ethnicity and global fashion 

acceptance. Also, the variable of acceptance of global consumer culture has a negative effect 

on ethnicity and the variable of national identity has a negative effect on materialism. Also, 

the effect of demographic variables was examined and income and education had a positive 

effect on the acceptance of global consumption culture and a negative effect on national 

identity, but the demographic variable age had a positive effect on national identity but the 

hypothesis of its negative effect on acceptance of global consumption culture was confirmed. 

Did not take. 
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Acceptance of global consumption culture, national identity, materialism, ethnocentrism, 

acceptance of global clothing fashion. 
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