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Abstract: 
Consumer nationalism in the age of global changes has a strong relationship with 
national identity. From the point of view of social identity and based on national 
identity, the attitude of consumer nationalism in the direction of supporting one's 
own group against others forms a framework in which a person has a positive 
attitude towards domestic goods and a negative attitude towards foreign goods as 
a threat to the national economy. In this research, while using the attitude network 
analysis method as a new method of cognitive analysis, the opinions, emotions 
and behaviors of Iranians have been analyzed in the field of consumer 
nationalism. Sharma's consumption nationalism scale was studied in a sample of 
1004 people from all over the country with multi-stage stratified sampling and by 
telephone survey and the indicators of centrality, betweenness and power of the 
variables and their relationship with each other were evaluated and compared in 
the form of network edges. Three behavioral, emotional and cognitive clusters 
(factors) were observed in the attitudinal network. Desire to buy Iranian goods, 
pride in Iranian goods and the quality of Iranian goods have the highest centrality 
in the attitudinal network of consumer nationalism. The effect of gender on the 
attitudinal structure was investigated and the distinct networks of people's attitude 
towards consumption nationalism were analyzed based on this. 
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 چكيده

گرایی مصرفی در عصر تحولات جهانی ارتباط مستحکمی با هویت ملی دارد. ملی
گرایری مصررفی در از منظر هویت اجتماعی و مبتنی برر هویرت ملریگ ن رری ملی

دهد که در ان چارچوبی را شکل میراستای حمایت از گروه خودی در برابر دی ر
عنوان عامرل تهدیرد آن فرد به کالای داخلی ن ری مثبت و بره کرالای خرارجی بره

کارگیری روی تحلیل در این تحقیق ضمن به کند.اقتصاد ملی ن ری منفی پیدا می
عنوان یررش شرریوه نرروین تحلیررل شررناختیگ عقایرردگ عوا رر  و ای ن ررری بررهشرربکه

وتحلیل قرارگرفتره گرایری مصررفی مرورد ته یرهملی نهیزمدررفتارهای ایرانیان 
نفری از سراسر کشور با  1004گرایی مصرفی شارما در نمونه است. مقیاس ملی

وسرریله پیمررایف تلفنرری مشاه رره شررده و ای و بهای چندمرحلررهگیری  بقررهنمونرره
هرا براهد در قاهر  های مرک یرتگ بینرابینی و تروان متهیرهرا و رابشره آنشاخص

عامرل  رفتراریگ ) . سره خوشرههای شبکه مورد ارزیابی و مقایسه قرار گرفتالی
عا فی و شناختی در شبکه ن رشی مشاهده شد. تمایرل بره خریرد کرالای ایرانریگ 
افتخار به کالای ایرانی و کیفیت کالای ایرانی واجرد برالاترین مرک یرت در شربکه 

ازه ن رشری بررسری و گرایی مصرفی هستند. اثر جنسیت بر روی سن رشی ملی
 اساس تحلیل شد.گرایی مصرفی براینی متمای  ن ری مردم به ملیهاشبکه

 
 یییگرایمل اسیمق ،یمل تینگرش، هو ،یاشبکه لیتحل ،یمصرف ییگرایمل ها:كليدواژه

 شارما. یمصرف
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 مقدمه و طرح مسئله
ترین عامی  شدن، هویت ملیی اصیلیدر مواجهه با فراگیری، سرعت و پیچیدگی جهانی

در  (1997حفظ انسجام ملی و هضم نشدن در محیط یکپارچه جهیانی اسیت. کاسیتل  )
کتاب خود با عنوان عصر ارتباطات با بررسیی تییییرات سیریق اقتصیادی، اجتمیاعی و 

پیردازد و متتقید اسیت ارتبیا  شدن به نقش ویژه هویت در ایین عصیر میفرهنگی جهانی
شدن وجیود دارد. هوییت دهنده پدیده جهانیعوام  شک  مندی میان هویت اجتماعی ونظام

هیای همسیان در محییط پوییای اجتماعی در قالب احساس تتلق به یی  گیروه بیا ویژگی
هیای هیا و بینشها، فرهنگهای ب رگ اجتماعی در تتام  با نگرشامروزی که افراد در گروه

 .(276: 2004و ترنر، )تاجف  ای یافته است گیرند موضوعیت ویژهمتنوعی قرار می
ای کیه در دسیتیابی مصرفی را از جهت نقش ویژه گرایی( ملی1999) کیلور و هالت

اند. ها و فرهنگ مشترک ملی دارد در چارچوب مفهوم هویت ملی قلمداد کردهبه ارزش
اگرچه  دهنده هویت ملی است.گرایی مصرفی شک دهد که ملیها نشان میهای آنیافته

گراییی مصیرفی و هوییت ملیی را تددی ارتبا  متنیادار و مببتیی مییان ملیمتمطالتات 
دهید ایین نسیبت در ها نشیان میامیا بررسیی ؛(244: 2011کلولند و دیگران، ) انددریافته

گرایانیه از های تمیایتت ملیریشیه .(131: 2020کیاتورا، ) جوامق مختلف متفاوت است
گردد که فرد خرید و مصرف کالای وارداتیی منظر هویت اجتماعی به این واقتیت بازمی
کنید و از وطنان خود قلمیداد میاشتیال هم ،را نوعی تهدید برای اقتصاد ملی و در ادامه
 .(189: 2017فیشییر و زاگنییر، ) آوردحسییاب میییایین بابییت اییین اقییدام را ییراختقییی به

تمیاعی و مقایسیه بندی اجاند از طبقههویت اجتماعی که عبارت های اصلی نظریهمؤلفه
آورنید گرایانیه فیراهم میاجتماعی ظرفیت مناسبی برای تشریح و توضیح تمایتت ملی

 .(1844: 2015)زاگنر و دیگران، 
بندی اجتماعی مفهیوم خیود و دیگیری و گیروه خیودی و گیروه دیگیری در طبقه

بیه محوریت دارند. در مقایسه اجتماعی عتقه و تمای  به گروه خیود و نگیاه متفیاوت 
 یکیی .(7: 2006هیاگ، )کند مینوعی نگرش منفی به آن موضوعیت پیدا گروه دیگر و به

اسیت کیه گیروه دیگیری ییا بیه  شود آناز دلایلی که برای این نوع تمایتت عنوان می
بیرون از گروه خود( نوعی تهدیید و خطیر بیرای ) عبارتی هر موضوع مرتبط با دیگران

کنندگان همیشیه عیواملی ماننید کیفییت و ق مصیرفشود. درواقیگروه خود شناخته می
گرایانیه بیر همیه ایین دهند بلکه نوعی تمایی  ملیقیمت را متک خرید خود قرار نمی

 (1906) تیر از همیه بیه مطالتیات سیامرپیش بررسی این موضیوعکند. عوام  یلبه می
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را محیور همیه  آنداند و گرا گروه خود را برتر میگردد. او متتقد بود که فرد ملیبازمی
توجیه مصیرف کیالای خیارجی دهد. میی ان قاب ها قرار میگذاریها و ارزشبندیرتبه

عنوان ی  عارضه م من و بلندمدت هم در اظهیارات مقامیات نسبت به کالای داخلی به
حقیقیی و دیگیران، ؛ 75: 1397زاده و دیگیران، )نجییبشده دولتی و هم در تحقیقات انجام

همواره مورد تأکید قرارگرفتیه اسیت امیا تیاکنون  (67: 1375س و دیگران، ونو؛ 39: 1388
 راهکار مشخصی برای این مسئله ارائه نشده است.

ها تیا میدت (1978) گرایی مصرفی توسیط شییمو و شیارمابا تدوین شاخص ملی
کننده در سطح ملی بر همین مبنا بیود؛ امیا مشهورترین مقیاس در مطالتات رفتار مصرف

ها را بیه توان آنصورت عمده میور انتقاداتی نسبت به این مقیاس مطرح شد که بهمربه
سه دسته تقسیم کرد. نخست آنکه برخی محققین به این نتیجه رسیدند که ایین مقییاس 

گراییی ( متتقید بودنید ملی2008) باید چندبتدی باشد. ازجمله اینکه وییدا و رییردون
بتید  ، عاطفی و شناختی است. در این منظیر درمصرفی شام  سه مؤلفه نگرشی رفتاری

عاطفی حس تتلق به کشور خود، در بتد شناختی درک فرد از تأثیر کالای خیارجی بیر 
منظور ممانتیت از تضیتیف اقتصاد ملی و در بتد هنجاری و رفتاری اقداماتی که فرد به

گییرد. دسیته دوم دهد مورد تأکید قرار میوطنان خود انجام میاقتصاد ملی و اشتیال هم
در ) منتقدین به تمرک  این مقیاس بر ابتاد هنجاری و اقتصادی مصرف کیالای خیارجی

کنند. های فردی و نظام باورهای افراد ایراد وارد میآمریکا( و عدم توجه کافی به ارزش
اگیر در بلندمیدت  یحتی) ( حتی به این نتیجه رسید کیه تنهیا یی  گوییه2015) شارما

در ایین مقییاس بیه ( مصرف کینم یداخل یکالا دهمیم حیشوم ترج ییهانهیمتحم  ه 
 کننده اختصاص یافته است.باور فردی مصرف

ها و نحیوه پاسی  های سنجش و سوگیری در گویهسومین دسته از انتقادات به شیوه
کنندگان در پیمایش مرتبط است. برخی پژوهشگران دریافتند کیه نمیرات ایین مشارکت

 . شیارما(185: 1998 رویتر و دیگیران،) گرایی افراد استز می ان واقتی ملیمقیاس بالاتر ا
گرایی مصرفی ی  سیازه نگرشیی و متشیک  از سیه مؤلفیه ( مبتنی بر اینکه ملی2015)

کشیور  4رفتاری، عاطفی و شناختی است مقیاس خود را ارائه کرد. او این مقیاس را در 
خوبی تی متنیوع آزمیود تیا اعتبیار آن را بیهدسته خدما 5طبقه کالایی و  5مختلف و در 

ای بیرای سینجش نشان داده باشد. در این مطالته این مقیاس به شیوه نوین تحلی  شبکه
کننده ایرانی بکار گرفته خواهید شید. بیاوجود ضیرورت حییاتی و تحلی  رفتار مصرف

ر، اصتح الگوی مصرف مردم به سمت تقویت تولید ملی و حداق  خیرو  ارز از کشیو
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ای که بتواند ج ئیات و مسیر مشخصیی بیرای اصیتح نگیرش مطالته دقیق و کاربردی
مردم به خرید و مصرف کالای ایرانی فراهم نماید کمتر صورت گرفته است. ضیتف در 

گراییی مصیرفی ازآنجاکه ملی اما شود؛های اقتصادی میاین حوزه اگرچه موجب آسیب
شیود. ایین میمنجر به تضتیف هویت ملی نیی   اثر مستقیمی بر مؤلفه هویت ملی دارد،

گراییی مصیرفی شیارما را کند. نخست آنکیه مقییاس ملیمطالته چند هدف را دنبال می
گراییی مصیرفی بیه کیار های نگرشی مردم بیه مفهیوم ملیتر مؤلفهباهدف ارزیابی دقیق

های ن یافتیهگیرد. ثانیاً اینکه مقیاس مطالته، ملی و در سطح سراسر کشور است تیا بتیوا
آن را تتمیم داده و راهکارهای واقتی و قاب  تجوی  از آن احصیا کیرد. ایین هیدف بیا 

که قابلیت توصیف نظام نگرشیی  شودای تحلی  نگرش پیگیری میاستفاده از مدل شبکه
ای متشیک  از عقایید، مردم به کالای داخلی و خارجی با ج ئیات بیشتر در قالب سیازه

های این مدل تحلیلی، مردم در این حوزه را دارد. ازجمله ویژگی احساسات و رفتارهای
های شناختی و مترفی اولویت متییرهای مؤثر بر شبکه نگرشیی اسیت کشف ناهمسانی

 مسیر ترییب به سمت اصتح شبکه نگرشی را ترسیم نمود. توانکه بر اساس آن می
 

 ای در علوم اجتماعیتحليل شبكه
هیا ییا متییرهاسیت کیه یتموجودی از امجموعیهت ریاضیی( در ادبیا) شبکه یا گراف

دهنید یمرا در شبکه تشیکی   هاگرهها یا متییرها یتموجود. اندارتبا نوعی باهم در به
هیا را یتموجودتوانند انیواع مختلفیی از یم هاگره. اندارتبا ها باهم در یله یالوسبهکه 

 نمایندگی کنند.

 
  ها )ارتباط متقابل متغیرها(متغیرها( و یال) هاای از گرهساختار اصلي شبکه با مجموعه :1شکل 

حیال در ای ها بر اساس مدل شبکهای و یا به عبارتی تحلی  دادهوتحلی  شبکهتج یه
در دو دهیه اند. ای سروکار نداشیتهاست که تاکنون با ساختار شبکه ییهاورود به عرصه

یافته مطالتات درباره کاربردهای نظریه گراف و شبکه در علیوم مختلیف توسیتهگذشته 
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ی تحقیقیاتی دربیاره شناسیروانیج وارد علوم اجتماعی نی  شده است. در تدربهاست و 
: 2016 ،گیرانیددالج و  ن.ک:)و نگرش  (50: 2010 ،کرامر و دیگران ن.ک:) سایکوپاتولوژی

صورت گرفته و در حال گسترش است. استفاده از این  ایبا استفاده از رویکرد شبکه (2
ی جدیدی به روی محققین گشوده اسیت. در سیایکوپاتولوژی بیا هاپنجرهمدل تحلیلی 

ی هم بیودی است. پدیده بررسقاب ای روابط متقاب  عتئم بیماری از مدل شبکه استفاده
ناسیی همیواره شیبآسهیای یابیارزکیه در مختلیف( هیای یماریب)عتئم مشیترک در 

. در (50: 2010کرامیر و دیگیران: ) خوبی قاب  تبیین استاست در این مدل به موردبحث
ارائه یی  میدل همگیرای ارزییابی ( با 2020دیق دیگر لانگه و همکارانش )ی  مطالته ب

ی نظیری دربیاره ماهییت احساسیات و هیاچالشاحساسات مبتنی بر شبکه، تتش کردند 
 احساسی با یکدیگر را تبیین نمایند.ی هامؤلفهنظام تتام  
ی مطالتیات هیادادهی جاری مطالتات نگرشی اگرچیه در ایجیاد درک اولییه از هاروش

و تتارضیاتی بیا مبیانی نظیری  هیاچالشبیه نحیوی دارای  اما هرکدام رسند؛یممفید به نظر 
 میبتً. کنیدیمهیا را بیا مشیکتتی مواجیه هستند کیه اسیتفاده از آن موردمطالتهموضوعات 

 بیودن بیودن و نرمیال خطیی یی همچیونهیافرضشیپ ج ئی به هاییو همبند هایهمبند
؛ شیوندیم واقیقموردقبیول  یشناسیروان درنیدرت به هیافرضیشپ ایین .اندها وابسیتهداده
در مطالتیات گییرد. یمقیرار  موردتوجیهاستفاده از روش اسیتقتل مشیرو  بیشیتر  نیبنابرا

ی از متیییر پنهیان بیا مبیانی مسیلم نگیرش در ریگبهرهاختار عاملی و های سنگرش نی  مدل
روانشناسی اجتماعی تتارض دارند. ازجمله اینکه متییرها باید مستق  و فاقید تتامی  باشیند. 

های نگرشیی با مفاهیمی همچون پویایی نگرش و تتامتت سیستمی مؤلفه هافرضشیپاین 
ای نگیرش ها بر هم ناهمخوانی دارد. مدل تحلی  شیبکهو تأثیر و تأثر عقاید، عواطف و رفتار

 .(2: 2016)دالج و دیگران،تا حدود زیادی این تتارضات را برطرف نموده است 
 

 ای نگرشسنجش شبكه
تاکنون درباره سیاختار نگیرش، سیاختار سیه  شدهارائهدر حال حاضر مشهورترین مدل 

کند. طفی و رفتاری مترفی میعا وجهی است که نگرش را متشک  از سه ج ء شناختی،
 محققیین و پژوهشیگران قیرار گرفیت و موردسینجشهای بتد این مدل بارهیا در دهه

 تببیت شد. گانهسهآماری، مدل  ازنظرعلیریم نتایج بتضاً متفاوت 
منظور استفاده از رویکرد پیوند گرایی به نگرش و ساختار آن در ها بهتتش نخستین

 انجام شد. 21ی آیازین قرن هاسال
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 بلکیه شیدهرهیذخ و ثابیت ییهیاتیموجود مبابیهبه نیه را نگیرش اسمیت و کانری

 قیراری موردبررسی سیستم ی  درو  زمان بر مبتنیتوزیق یافته در شبکه  اج ای عنوانبه

 سیؤالات بیه اسیاس همیین بیر کوشیندیمی سیسیتمی، میدل این ارائه با هاآن .دهندیم
 هیاآن ثبیات عیدم ییا ثبیات نحیوه و انسان یهانگرش یچندگانگ درباره که یاگسترده
 .دهند پاس  است مطرح

توسته پییدا کیرد. مجلیه  رفتهرفتهجذابیت و کاربرد مفاهیم شبکه در علوم اجتماعی 
های مشترک این حوزه ای با مرور مفاهیم و اصول شبکه و گراف، زمینهساینس در مقاله

 .(892: 2009برگاتی، ) دمحاسباتی با علوم اجتماعی را بررسی کر

دالج و همکارانش در گروه روانشناسی دانشگاه آمستردام با ارائه میدل شیبکه عل یی 
نگرش، گام مهمی در کاربرد نظریه گیراف و مفیاهیم شیبکه در روانشناسیی اجتمیاعی 

نگیرش بیه  نگرش اسیتوار اسیت، گانهسهبندی که بر اساس طبقه برداشتند. در این مدل
 هیاعقایید، احساسیات و رفتیار( و یال) هاای متشک  از گرهالب شبکهی  موضوع در ق

شود. در این شیبکه تتیامتت مییان متییرهیا ی میسازمدلو  ها( ترسیمروابط بین گره)
تواند قوی یا ضیتیف و یابد. این تتامتت میمبتنی بر اثر عل ی متییرها بر هم اف ایش می

دهنید. بسییاری از ای مشابه باهم خوشیه تشیکی  مییا کاهنده باشند. متییره کنندهفتال
یابنید. ایین میدل هیم در های مربو  به نگرش در ایین میدل متنیای خیود را مینظریه

ی نحوه توسته و تییییرات حاصی  در هیر نیبشیپی و سازهیشبتوصیف شبکه و هم در 
 .(2: 2016دیگران، دالج و ) توجهی داردها قدرت قاب ی  از متییرها یا یال

 
 1گرایی مصرفیملی

موضیوعی در حیوزه عنیوان کلیی  ازلحیا گرایی مصیرفی ها ملیاگرچه در برخی نگاه
ماننید رود؛ اما برخی محققیین گرایی اقتصادی به شمار میگرایی و عنوان فرعی ملیملی
 .دانندآن را متتلق به حوزه روانشناسی اجتماعی می( 1974) نیمارک

شیود کیه در آن فیرد گیروه ( به حالتی گفته می1906) امرویلیام س ازنظرگرایی ملی
ها را بیر داند و همیه مناسیبات و قضیاوتمی  یچهمهخود را در مرک یت و محوریت 

کنید، برتیری کند. فرد در گروه خود به عضویت در گروه افتخار میاساس آن تنظیم می
 شیماردرا کوچی  میدیگرانی که عضو گروه او نیستند  و شناسدخود را به رسمیت می

شیود کیه فیرد بیه . در مقیاس ملی همین رویکرد باعیث می(228: 2016کین و مرشت، )
                                                           
1. Consumer ethnocentrism 
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کشور خود نگاه مببت و به کشورهای دیگیر نگیرش منفیی داشیته باشید. بالابیانیس و 
کننید: تیرس گرایی مصرفی سه عامی  بنییادی مترفیی می( برای ملی1995) همکارانش

رید محصول خارجی به وطن خود ضیرر وارد کنید، تتصیب اقتصادی فرد از اینکه با خ
 ییراختقی بودن خرید محصول خارجی. تیدرنهافرد علیه کالاهای وارداتی و 

( صیورت 1972) مطالتاتی درباره مصرف کالای خارجی توسط اندرسون و گانینکام
 1گرایییی مصییرفیپیییش از مقیییاس ملی ( نییی 1966) گرفتییه اسییت. مقیییاس ریرسییون

گراییی در رفتیار خریید توسیط بیرکمن و کاربرد ملی است. گرفتهیمقرار  ادهمورداستف
ی ایین المللینیباگرچیه در ادبییات نشان داده شید. ( 1974) ( و مارکین1978گیلسون )

؛ امیا مطالتیات صیورت ردییگیمیقرار  مورداستفادهیی نژادگرایا  2ییگراقومحوزه، واژه 
ملی و ناظر به بتد ملی مصرف کالا و خیدمات در سطوح  عمدتاًگرفته در این حوزه که 

یی مصرفی از عبیارت گراقومی فارسی بجای هاپژوهشبوده است که به همین دلی  در 
: 1391 بهمنیی و دیگیران، ؛11: 1392آنیت و دیگیران، ) شودیمگرایی مصرفی استفاده ملی
 .(275: 1398مرتضوی و دیگران، ؛ 83: 1399 محمدبیگی،؛ 1394محمدزاده، ؛ 182
 

 پيشينه تحقيق
در ایین  مورداسیتفادهی هاسینجهعنوان یکی از مشهورترین به گرایی مصرفیملی مقیاس

گراییی مصیرفی در امریکیا سینجش ملی منظوربه( 1978ما )شارحوزه توسط شیمو و 
یی در مواجهه بیا تولییدات خیارجی طراحیی و بیا کایآمری جامته هاچالشبا  زمانهم

شییمو و شیارما در  (38: 1388 و دیگیران، )حقیقییقیرار گرفیت  موفقیت مورد آزمیون
گرایی مصرفی بر ارزیابی از کالای خارجی و داخلی اثیر مطالتات خود دریافتند که ملی

گرایی بالاتری دارند ارزیابی بهتری از کالاهیای داخلیی افرادی که ملی بیترتنیابهدارد. 
ی هیایابیارزرفی به هر دلیلی تضتیف شود گرایی مصنی  دارند. به همین نسبت اگر ملی

 افراد از محصولات داخلی منفی خواهد شد.
 .شیده اسیتگرایی مصیرفی انجامی گذشته مطالتات متتددی پیرامون ملیهاسالدر 

گرایی مصرفی را در ی  نمونیه در مقاله خود مقیاس ملی (1388) حقیقی و حسین زاده
گراییی مصیرفی بیر قرار داده و سپس اثر ملی التهموردمطنفره از شهروندان تهرانی  400

ارزیابی از محصولات داخلی و خارجی و نی  ترجیح محصولات داخلی و قصید خریید 

                                                           
1. Consumer Ethnocentrism (CETSCALE( 
2. ethnocentrism 
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انید. در ایین مقالیه کیفییت، قیمیت، کالای خارجی از کشورهای مشابه را بررسیی کرده
دسترسی، خدمات پس از فروش و یا موجود بودن قطتیات محصیول خرییداری شیده 

های هنجاری بیا خریید کیالای خیارجی جی و عوامی  عوام  شناختی و مخالفت ج و
و  ها عنیوان شیده اسیت. محمیدبیگیعاطفی گرایش به محصولات داخلی و ترجیح آن

دانند. قیمت، کیفیت، گرایی مصرفی مؤثر میهجده دسته متییر را بر ملی (1399) توکلی
یی، فرهنگ پیذیری و گراتجم ند، درآمد، فقر، سن، جنسیت، سطح تحصیتت، نژاد، بر

سیاست، تبلییات، خصیومت، میذهب، شهرنشیینی، اثیر کشیور مبید  را  طبقه اجتماعی،
 کنند.گرایی مؤثر مترفی میمتییرهای مؤثر بر ملی
گراییی منظور بررسی روایی و پایایی مقیاس ملی( در پژوهشی به2012) ندیمی و همکاران

ید اعتبار این مقیاس به ایین نتیجیه رسییدند کیه مطیابق بیا مصرفی در جامته ایرانی، ضمن تأی
( البتیه در 2012) سپهر و کفیاش پیور برخی مطالتات پیشین این مقیاس دارای چند بتد است.

هیا اند. آنی دانسیتهبتید گراییی مصیرفی در جامتیه ایرانیی را یمطالته مشابهی مقییاس ملی
 تر و همگراتری ایجاد نماید.س بهینهتواند مقیاها میمورد از گویه 7متتقدند حذف 

دهد با اینکه مطالتات متتددی بیا اسیتفاده از انیواع بررسی پیشینه پژوهش نشان می
کنندگان در مواجهیه بیا کالاهیای داخلیی و خیارجی های ناظر به رفتار مصیرفمقیاس

برنید. اول اینکیه ها از چند ضیتف مشیترک رنیج میصورت گرفته است، اما همگی آن
تیوان ها امکیان تتمییم ندارنید. بیه همیین دلیی  نمیلته ملی صورت نگرفته و یافتهمطا
های مطالتات صورت گرفته صورت داد. دوم اینکه ی دقیقی بر اساس یافتهگذاراستیس

کنندگان، از مقییاس قیدیمی شییمو و در بهترین حالت برای سنجش رفتار ملی مصرف
ها پوشش ترین آنگذشت که مهم ازنظربر آن شارما استفاده شده است که نقدهای وارد 

آنکیه تحلیی   تییدرنهاهای رفتاری، شناختی و عاطفی در کنار هم است و ندادن مؤلفه
های ترییب مردم به اصتح نگرش وجود نداشته است. این مطالته بیه دقیقی از اولویت

گراییی ای سیازه نگرشیی میردم بیه مقولیه ملیی شیبکهبندصورتکه با  آن استدنبال 
بررسی کرده و بیر عمیق مطالتیات  آن راهای رفتاری، عاطفی و شناختی مصرفی، مؤلفه

 .دیف ایبگرایی مصرفی پیشین درباره چگونگی نگرش مردم ملی

 
 روش تحقيق

نفیر  1004در آن  کنندهشرکتجامته آماری تحقیق همه شهروندان ایرانی و حجم نمونه 
بودند. متک انتخاب محدوده سنی مذکور بلوغ سنی ساله  18ایرانی بالای از شهروندان 
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درصید میرد و  3/50از مییان ایین تتیداد  .قانونی و توان پاس  به پرسشنامه تلفنی است
 اند.درصد زن بوده 7/49
 

 گيرینمونه
ای انجام شد. در ایین روش در مرحلیه گیری در این تحقیق با روش تصادفی طبقهنمونه

ی، سهم مناطق شیهری و روسیتایی اچندمرحلهای ری طبقهگیاول بر اساس روش نمونه
در  .گیردد( تتییین می1395) بر اساس آخیرین سرشیماری نفیوس و مسیکن هر استان

شیهرهای هیر اسیتان،  مختلف یشهرها ی بهشهر یهانمونه صیتخصمرحله بتد، برای 
ی بیالا گیردد؛ شیهرهای گیروه اول بیا جمتییتهر استان به چهار گروه ذی  تقسیم می

نفر، شیهرهای  ونیلیم ه ارتا ی 500نفر، شهرهای گروه دوم با جمتیت بین  ونیلیم ی
شهرهای گیروه چهیارم بیا جمتییت  ه ار نفر و 500تا  100گروه سوم با جمتیت بین 

بیه هیر  افتیهیصیتخصیهای پس از مشخص شدن تتداد نمونیه .ه ار نفر 100کمتر از 
هر استان، یکی از شهرهای مربو  به آن گیروه  متناسب با جمتیت( در) گروه از شهرها

به آن گروه  افتهیاختصاصتصادفی انتخاب شده و کلیه سهمیه  طوربهاز شهرهای استان 
کیامتً تصیادفی  صیورتبهاز شهرهای استان، از میان ساکنان شهر منتخب همان گیروه 

بیه منیاطق  فتیهایصیتخصیهای روستایی بر اساس تتداد نمونه نمونه شوند.انتخاب می
گردنید. تصادفی از میان کلیه روستاهای اسیتان انتخیاب می طوربهروستایی هر استان و 

برای اطمینان از تصادفی بودن فرد مورد مصاحبه در میان اعضای خیانوار نیی  افیراد بیا 
کیامپیوتر  کمی  با تلفنی روش با هاداده شود. گردآوریالهام از روش کیش انتخاب می

های نفیر تتییین شید. جیدول نمونیه 1004اسیاس حجیم نمونیه براین صورت گرفت.
 ها، شهرها و روستاها در پیوست آمده است.به استان افتهیصیتخص

 
 پرسشنامه و روش اجرا

گوییه  16گوییه دموگرافیی ،  12 ها شیام جهت گردآوری داده شدهیطراحپرسشنامه 
 6اسیت. در ایین مقییاس  (2015) گرایی مصرفی مربو  به مقییاس شیارماسنجش ملی

گویه نیی  بیه ابتیاد رفتیاری نگیرش  5گویه به ابتاد عاطفی و  5گویه به ابتاد شناختی، 
گرایی مصرفی اختصاص یافته اسیت. پیس از طراحیی نهیایی پرسشینامه و اجیرای ملی

، کنندگانشیرکتبررسی می ان کارایی و نرخ پاسخگویی  منظوربهپایلوت پیمایش تلفنی 
پاییایی پرسشینامه بیا روز صورت گرفت.  10پیمایش در مقیاس ملی طی مرحله اصلی 

( و با روش تنصییف پرسشینامه و 78/0و ضریب آلفای کرونباخ ) روش همگنی درونی
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ی سازپاکاز  پس شدهیگردآورهای ( مورد تأیید قرار گرفت. داده79/0ضریب گاتمن )
شید.  Rبرنامه تحلی  آماری های مقدماتی جهت خوانش و تحلی  وارد و انجام پردازش

ها، استخرا  متییرها، میاتریس کووارییانس، شیبکه مراح  تحلی  شام  کدگذاری گویه
ی مرک ییت شیبکه بیا اسیتفاده از هاشیاخصمربو  به هر سازه نگرشی و نمودارهیای 

 های نگرشی انجام شد.ای دادهی مرتبط با تحلی  شبکهسینوبرنامههای روش

 
 ایهمحاسبات تحليل شبك

شبکه  ی کتنهاشاخصگیرند. ی قرار میموردبررسدر مطالتات شبکه، دو نوع شاخص 
که بیه بررسیی  ی ج ئیهاشاخصکنند و های کتن و کلی سازه را نمایان میکه ویژگی

تیرین ی کتن سازه نگرشی مهمهاشاخصدر بررسی  پردازند.ها میمتییرها و روابط آن
ییرها در قالب ی  نظام یا شبکه است. به این متنی که آیا ویژگی شبکه می ان اجتماع مت

تری بیاهم برقیرار متییرها ارتباطات یکسانی باهم دارند یا برخی متییرهیا ارتبیا  قیوی
ها در های عاملی اکتشافی اسیت. خوشیهنوعی مشابه تحلی ی بهبندصورتاند. این کرده

ر عاملی قلمیداد کیرد کیه از ارتبیا  ها در مطالتات ساختاتوان متادل عام شبکه را می
. از م اییای (2: 2017دالج و دیگیران، )شوند تتدادی از متییرهای سازه حاص  میتر قوی

، دیگیرانگولینیو و ) ای نسبت به تحلی  عاملی، تشخیص ابتیاد سیازه اسیتتحلی  شبکه
 ها در نظر گرفته شوند.عنوان ابتاد سازهبه توانندها می. خوشه(1: 2016

L ترین مسیر بین همه متییرهای شبکه است که هیر چیه کمتیر باشید میانگین کوتاه
تر است. انسجام شبکه نگرشی گویای وضتیت جریان اطتعات در سیازه شبکه منسجم

تر هم اطتعات با سیرعت بیشیتری بیین متییرهیا های منسجمنگرشی است. در نگرش
تری و هم به دلی  مسیر کوتاه فاصله بین متییرها، شبکه حالت مسیتحکم شودجابجا می
هیا کننید کیه نگرشی میبانیپشیتگیرد. نظریات ثبات شناختی از این مفهیوم به خود می

 همواره به دنبال پایدارترین حالت ممکن خود هستند.

 شیاخص سیه وسیلهبه شبکه در ج ئی شاخص تریناصلی عنوانبه متییرها مرک یت
 یهیاالی مجمیوع ازعبیارت اسیت  متییر درجه یا توان. گیردمی قرار یموردبررس دیگر
 متیییر آن اهمییت متییر ی  ویژگی نیترمهم عنوانبه شاخص این. متییر ی  به متص 
 جرییان بیه متیییر آن از داده انتقیال احتمال متییر ی  قرابت. دهدمی نشان را شبکه در

 جرییان در متیییر یی  ایواسیطه نقیش بینیابینی. سیتا نگرشیی سیازه ک  در اطتعات
 .دهدمی نشان را جریان این روی یاثرگذار در متییر آن قدرت و نگرشی سازه اطتعات
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 اثر اقناعی مورد انتظار
گییرد قرار می موردمحاسبهها ی مرک یت قدرمطلق اندازههاشاخصدر سنجش  ازآنجاکه
( بیا 2016) دارنید، روبینیاوف و همکیارانشها نهای منفی اثری در این شیاخصو یال

( یا اثرگذاری EI) مورد انتظار نفوذ عنوانبهتر یافتهمحاسبه و تدوین ی  شاخص توسته
اقناعی مورد انتظار، اثر مقادیر منفی را هم وارد محاسیبات خیود کردنید. ایین شیاخص 

هیای تحلی  . درآن اسیتمترف می ان تأثیر هر متییر در کلیت سیازه نگرشیی و تییییر 
ایجاد تیییر در سیازه نگرشیی  منظوربهترین متییرها ، تتیین بهینههایسازهیشبنگرشی و 

 ی داشته باشد.مؤثرتواند کاربردهای می
 

 های تحقيقیافته
( مطابقت نشان 95) های دموگرافی  با آمارهای آخرین سرشماری نفوس و مسکنیافته
بی از جامته ایرانی اسیت. ر س هیرم سینی در و از این بابت نمونه مترف خو دهندمی

درصید حجیم نمونیه دارای تحصییتت  36ساله قرار دارد. حدود  45تا  35گروه سنی 
درصد متأه  و تقریباً نیمیی از حجیم نمونیه  75ی هستند. حدود دانشگاهشیپدیپلم و 
 و مابقی از سایر اقوام هستند. فارس

 
 های توصیفيآماره: 1جدول 

 یفراواندرصد  هالهمقو متغيرها

ت
سي

جن
 

 3/50 مرد -1

 7/49 زن -2

ن
س

 

 1/11 24 تا 18 -1

 3/18 34 تا 25 -2

 0/27 44 تا 35 -3

 5/22 54 تا 45 -4

 1/21 و بیشتر 55 -5

ت 
عي

ض
و

ل
أه

ت
 

 1/18 امازدواج نکرده حالتابه -1

 9/2 امطلاق گرفته و یا جدا شده -2

 8/4 همسر من فوت کرده است -3

 2/74 متأهلمدر حال حاضر  -4

اد
سو

ح 
سط

 

 1/7 سواديب -1

 2/10 تا پایان ابتدایي -2

 6/7 تا پایان راهنمایي -3
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 1/2 تا پیش از دیپلم -4

 4/36 يدانشگاهشیپدیپلم/  -5

 4/11 کارداني/ دانشجوی کارداني یا لیسانس -6

 4/17 لیسانس/ کارشناسي -7

 9/6 شدکارشناسي ار -8

 0/1 دکترا -9

ت
مي

قو
 

 3/46 فارس -1

 7/22 ترک/ آذری -2

 2/9 لر / بختیاری -3

 9/6 کرد -4

 1/1 عرب -5

 5/0 بلوچ -6

 8/8 گیلک/ مازندراني/ شمالي -7

 9/0 ترکمن -8

 7/3 سایر -9

نه
ها

ما
د 

رام
د

 

 0/15 کمتر از یک و نیم میلیون تومان -1

 2/11 تا دو میلیون تومان میلیون 1.5بین  -2

 6/7 میلیون تومان 2.5بین دو میلیون تا  -3

 4/11 میلیون تا سه میلیون تومان 2.5بین  -4

 9/15 میلیون تومان 4بین سه میلیون تا  -5

 5/12 میلیون تومان 5میلیون تا  4 نیب -6

 1/9 میلیون تومان 6میلیون تا  5بین  -7

 3/5 ن تومانمیلیو 7تا  6بین  -8

 9/3 میلیون تومان 8تا  7بین  -9

 2/5 میلیون تومان 8بیش از  -10

 1/3 دانم/ بدون جوابنمي -98

ل
تغا

اش
ت 

عي
ض

و
 

 4/11 خود اشتغال -1

 2/5 کشاورز/دامدار -2

 7/3 کارمند سطح پایین دولتي -3

 5/5 کارمند سطح متوسط یا بالای دولتي -4

 7/3 ن بخش خصوصيکارمند سطح پایی -5

 0/4 کارمند سطح متوسط یا بالای بخش خصوصي -6

 5/9 بازنشسته -7

 1/32 دارخانه -8

 2/6 / دانشجوآموزدانش -9

 1/12 بیکار -10

 7/6 سایر -11
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 گرایي مصرفيمردم ایران به ملي شبکه نگرش :2شکل 

. کننیدیمی ینیدگیرا نما قییتحق یرهایگانه در شبکه متین دهپا یرهایمتی 2در شک  
را نشیان  گریبیا همید رهایو نوع ارتبا  متی  انیبر اساس ضخامت و رنگ خود م هاالی
( و یرانییا یکالا ی)برتر DGB ری( با دو متییخارج یکالا ری)تحق FGD ری. متیدهندیم

DBT رییدو متی انییم الیی نیتریمتکوس دارند. قو طه( رابیرانیا یکالا حی)ترج FGH 
شیبکه  .شودی( مشاهده میخارج ی)عدم عتقه به کالا NFG( و یخارج ی)تنفر از کالا

گرایی مصرفی و متییرهیای آن مبتنیی بیر مقییاس شیارما در نگرشی مردم نسبت به ملی
شود. در این شبکه متییرها گویای متییرهای ایین مقییاس هسیتند کیه از شک  دیده می

شبکه نگیرش میردم  2اند. شک  های پرسشنامه در مقیاس ملی پیمایش شدهیهطریق گو
های شیبکه نمیایش دهنیده نیوع رابطیه دهد. یالگرایی مصرفی را نشان میایران به ملی

متییرها باهم هستند. ضخامت یال وزن همبندی دو متییر و رنیگ ییال رابطیه مببیت و 
 کنند.ی متییرها باهم را مشخص میفمن

هیا نشیان بر اساس رنگ آن ها و نی  می ان قوت رابطهمقادیر عددی یال 2ل در جدو
هیا نشیان قوت رابطه بر اساس رنگ آن  انیم  یو ن هاالی یعدد ریمقاد داده شده است.

 رهایشبکه که نشان دهنده رابطه متی یهاالی یعدد  انیجدول م نیداده شده است. در ا
را  رهایقرم  رابطه متکوس متی فیابطه مببت و طسب  ر فی. طشودیم دهیبا هم است د
 است. گریبا همد رهایقدرت ارتبا  متی یایاند. یلظت رنگ گومشخص کرده

 

 عنوان متغير مخفف

DGL علاقه به کالای ایراني 

FGH تنفر از کالای خارجي 

DPR افتخار به کالای ایراني 

FGD تحقیر کالای خارجي 

DBP تمایل به خرید کالای ایراني 

DPM روش دقیق  تولید کالای ایراني 

DBT ترجیح کالای ایراني 

DCR احترام به مشتری ایراني 

DLH سختکوشي کارگران ایراني 

DGQ کیفیت کالای ایراني 

DGB مصرف کالای ایراني 

PDG برتری کالای ایراني 

NFG مصرف کالای خارجي 

DGC تحمل هزینه برای کالای ایراني 

FVO اجتناب از کالای خارجي 
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 ماتریس مجاورت وزن دار :2جدول 

  
 های نگرشیپيوستگی مؤلفه به هم
 یرانییا(، کیفییت کیالای DLHی کارگران ایرانی )کوشسختمتشک  از  سب رنگخوشه 

(DGQترجیح ،)  یرانیاکالای (DBP دقت روش ،)یدتول (DPMو احتیرام بیه مشیتری ) 
(DCR تشکی  شده است. جنس این متییرها )ًشیناختی و مربیو  بیه باورهیای  عمیدتا

 کننده است.مصرف

 
 1گرایي مصرفيی شبکه نگرشي مردم به مليبندخوشه: 3شکل 

خوشیه در شیبکه  دهنده اجتماع شیبکه اسیت. سیهدر شبکه نشان یبندخوشه  انیم
ادعا کرد  توانیم اساسنیهستند و برا  یها نها مترف ابتاد سازه. خوشهشودیمشاهده م

(، DGC) یرانییاه ینیه کیالای  از تحمی  رنیگیآبخوشه . است یبتدسازه سه نیکه ا
اجتنیاب از کیالای  (،DBT(، ترجیح کیالای ایرانیی )DGB) تمای  به خرید کالای ایرانی

                                                           
 ها به نسخه دیجیتال مقاله مراجته شود.. جهت مشاهده رنگی شک 1
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( ایجاد شیده اسیت. ایین خوشیه بیشیتر FGD) و تحقیر کالای خارجی( FVO) خارجی
 ی به کالای خیارجیعتقگیبرا  رنگینارنجخوشه دهد. یمجنبه رفتاری سازه را نشان 

(NFGتنفر از کالای خارجی ،) (FGH برتری ،)ییکالا (PDGعتقه بیه کیالای ایرانیی ،) 
(DGL( ،)DPRایجاد کرده )سازه را نی  این خوشه بیر عهیده  اند. بار عاطفی و احساسی

 است. =1.35Lگرایی مصرفی می ان شاخص انسجام در شبکه نگرشی ملی ضمناًدارد. 
 

 مركزیت متغيرها
عنوان بییرای هییر متییییر هییر سییه ویژگییی تییوان، قرابییت و بینییابینی بییه 4در شییک  

 افتخیار بیه کیالای ی شده است. متییرهیایریگاندازهی شاخص مرک یت هارمجموعهیز
 (DBP( و تمایی  بیه خریید کیالای ایرانیی )DGQ) (، کیفیت کالای ایرانیDPR) ایرانی

( و تحقییر کیالای DLHی کیارگران ایرانیی )کوشیسختبیشترین مرک یت و متییرهای 
 ( کمترین مرک یت را در سازه نگرشی دارند.FGDخارجی )

 
عنوان اجزای مرکزیت ت بهتوان، بینابیني و قراب میزان) ی مرکزیت متغیرهاهاشاخص :4شکل 

 .(شوندمتغیرها در شکل دیده مي

 
 : شاخص اثر اقناعي مورد انتظار5شکل 
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. شیودیمشاهده می 5در شک   یمصرف ییگرایمل یدر سازه نگرش ریهر متی EIشاخص 
( و تمای  به خرید DGQ) (، کیفیت کالای ایرانیDPR) افتخار به کالای ایرانی متییرهای

( و تحقیر DLHی کارگران ایرانی )کوشسختبیشترین و متییرهای  (DBPکالای ایرانی )
 ( کمترین اثر اقناعی مورد انتظار را در سازه نگرشی دارند.FGDکالای خارجی )

 
 مقایسه شبكه نگرشی بر اساس متغيرهای دموگرافيک و مستقل

یکسیان اسیت  گرایی مصرفیبرای بررسی آنکه آیا نگرش همه اقشار مردم به مقوله ملی
شود. برای این منظور شبکه نگرشیی یا نه از محاسبات مقایسه شبکه نگرشی استفاده می

 شود.های آن در شک  مشاهده میی قرار گرفت که یافتهموردبررسزنان و مردان 

 به تفکیک جنسیت گرایي مصرفي ایرانیان: مقایسه شبکه نگرش ملي6 شکل
ت چو نگرش زنیان، پیایین سیمت راسیت بالا سمت راست نگرش مردان، بالا سم

مرک یت متییرها  تفاوتتفاوت متنادار آماری در شبکه مردان و زنان، پایین سمت چو 
 ب  مردان(.سقرم  زنان، ) زنان و مردان  یتفکبه 
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گرایی مصیرفی شود نوع نگرش مردان و زنان به مقوله ملیکه مشاهده می گونههمان
و  مشیاهدهقاب هیا بیاهم ها در متییرهیا و ارتبیا  آنوتهایی دارد. این تفاباهم تفاوت
است. خطیو  قرمی  در شیبکه تفرییق شیده  محاسبهقاب آماری  ازلحا ها متناداری آن

کیه وزن رابطیه دو متیییر در نگیرش میردان بییش از  آن است دهندهنشانمردان -زنان
و تحمی  ه ینیه نگرش زنان است. این وضتیت برای رابطه میان برتری کیالای ایرانیی 

تحقیر کالای خارجی و عتقه بیه  و رابطه میان 22/0برای مصرف کالای ایرانی به می ان 
های ی یا عام بندخوشه ازلحا است. نگرش مردان و زنان  27/0کالای ایرانی به می ان 
تیوان مشخص می صورتبهی مرک یت هاشاخص. در اندمتفاوتسازنده سازه نی  باهم 

های مصرف کالای ایرانی در شیبکه نگرشیی میردان هیم که تحم  ه ینهمشاهده نمود 
 تر مرک یت بیشتری دارد.توان، هم بینابینی و هم قرابت بیشتر یا به عبارت کلی

 
 گيریو نتيجه بندیجمع

تمای  به خرید کالای ایرانی و افتخار به کالای ایرانی واجد بیشترین اهمیت و مرک ییت 
کیه ایین دو  آن استتر این عبارت رفی مردم دارد. متنای دقیقگرایی مصدر نگرش ملی
گراییی دهنده نگرش میردم بیه ملیترین متییرهای شک ترین و مستحکممتییر از اصلی

دهند. ظرفیت اثر و نفوذ ایین است که سایر متییرها را تحت تأثیر خود قرار می مصرفی
شوار و پره ینه خواهد بیود. اهمییت بسیار د حالنیدرعدو متییر اگرچه بسیار بالا ولی 

ملیی اسیت بیا مطالتیات  نفسع ت دهندهنشاننوعی بالای افتخار به کالای ایرانی که به
 دارد. ( تطابق1397) زاده و همکارانشنجیب
ی کارگران ایرانی و نی  تحقیر کیالای خیارجی کوشسختمی ان عقیده به  طرفآناز 

تری در ن متنی اسیت کیه نقیش بسییار کمرنیگواجد کمترین مرک یت هستند. این بدا
گرایی مصرفی مردم دارند. این دو متییر نی  اگرچه ممکن اسیت ی نگرش ملیریگشک 
ی تیییر یابند و با اقدامات اقناعی دچار تیییر در توان و قدرت خود شوند اما بیه راحتبه

های به خوشیه همان نسبت نی  اثر کمتری بر کلیت نگرش مردم خواهند داشت. با توجه
های عقییدتی، موجود در سازه نگرشی، بایید توجیه داشیت کیه ماهییت مؤلفیه گانهسه

گرایی مصرفی توسیط رفتاری و عاطفی باهم متفاوت است. چندبتدی بودن مقیاس ملی
های بیشتر در سیازه ( نی  نشان داده شده بود. تشکی  خوشه2012) ندیمی و همکارانش

های شیناختی ها و ناپاییداریازه بیرای تتیدی  ناهمسیانینگرشی گویای توان بالای سی
های مرتبط با ارزیابی مببت از کالاهای داخلی، کیفییت مرک یت و محوریت مؤلفه. است
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( و نیی  فرضییات کتسیی  1388) های حقیقی و همکیارانشها، یافتهو روش تولید آن
 کند.( را نی  تأیید می1978) شیمو و شارما

، موردمطالتیهشی گویای این نکته است که مردم دربیاره موضیوع انسجام شبکه نگر
نگرنید. میی ان انسیجام سیازه نگرشیی ینمنگرش مشخصی دارند و پراکنده به موضوع 

یرهیای متی(. درواقق L=3/1) گرایی مصرفی در این تحقیق در حد مطلوبی قرار داردملی
 گیرند.یمکمتر در مترض تیییر قرار  ترمنسجممتتلق به سازه نگرشی 

نیوین در  کیامتًی و شناختی اگرچه رویکردی شناختروانی هاسازهای تحلی  شبکه
این حوزه مطالتاتی است؛ اما ظرفیت فراوانی برای توسته مطالتات بنیادین و تحقیقیات 

بیه ی سنت مطالتاتی جاری مبتنی بیر تحلیی  عیاملی هافرضشیپبرخی  کاربردی دارد.
 زمیانهمرود یماهیت سازه نگرش سازگاری ندارند و انتظار مشخص با م کامتًی صورت

ی جایگ ین تحقیقاتی، محققین ایرانی نی  به این سمت تمای  بیشیتری هاروشبا توسته 
اقتصاد ملی ایران و نقیش عیدم رونیق تولیید داخلیی و  مسئلهپیدا کنند. از سوی دیگر 

رفی بیر آن متمرکی  اسیت گراییی مصیبرخی تمایتت مردم به کالاهای خارجی که ملی
کمتر مورد تحلی  و بررسی دقیق قرارگرفته اسیت. اگرچیه مسیائ  اقتصیادی و تسیهی  

در این زمینه نقش مهمی دارد اما عدم توجه به عوام  فرهنگی یا به عبیارت  وکارکسب
ی دقیق و عملیی شیده هاح راهموجود مانق از یافتن  مسئلهبهتر نگرش مردم نسبت به 

طالته از دو جهت حائ  اهمیت است. نخست آنکه تتشیی بیوده در جهیت است. این م
ی شیناختی. دوم پیرداختن بیه هاسازهای در روانشناسی و گشایش مسیر مطالتات شبکه

ی مهم کاربردی در مطالتیات نگیرش در حیوزه شیناخت اجتمیاعی. از هاحوزهیکی از 
ی مردم بیه تفکیی  هانگرشدستاوردهای این مطالته دستیابی به فناوری شناخت تمای  

ها بییه برنامییه رییی ان و یافتییه گونییهنیاانییواع متییرهییای مسییتق  و دموگرافییی  اسییت. 
ی هامؤلفیهتر ییقدقکم  خواهد کرد تا بیا شیناخت  دکنندگانیتولو نی   گذاراناستیس

بازاریابی خود را با اثربخشی بیشیتری  ی تبلییاتی وهابرنامه ،شناختی جامته هدف خود
ی مطالتیه و هامیدلتواننید در یمها همچنیین ی کرده و اثرسینجی نماینید. ایین یافتیهطراح
ی بازار که از فرایندهای مبنایی تجیارت و بازارییابی هسیتند تحیول ایجیاد نماینید. بندبخش

منظور بررسی پویایی سازه نگرشی و تییییرات آن، گرایی مصرفی بهمطالته طولی مقیاس ملی
یی مصیرفی، گراجهیانگرایی مصرفی ازجملیه بیگانیه گراییی و   ملیی مکمهاسازهمطالته 

بسیط و توسیته مطالتیات  منظوربیهی شیناختروانهیای اجتمیاعی و یاسمقسنجش سیایر 
 ای و یافتن زوایای جدید آن ازجمله مطالتات و تحقیقات مورد پیشنهاد است.شبکه
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