
  
  
  
  
  
  

   عمومي هاي مديريتپژوهش
  1391بهار ، پنجم ، شماره پانزدهم سال 

      5 -26صفحه  

  
 

 قصد و رفتار ثير آن برأ و ت گرايشات فرهنگي بر عرق ملياثر 
مشتريخريد   
 

  ∗∗∗يارفهيمه سادات سعادت               ∗∗ سميرا پور         ∗سعيد مرتضويدكتر 
  

  ∗∗∗∗∗صطفي رضايي راد م            ∗∗∗∗ فاطمه بيطرف  
  

  چكيده 
قصد و ثير ابعاد گرايشات فرهنگي بر أدر مطالعه حاضر با اتخاذ استراتژي تحقيق پيمايشي به بررسي ت     

 محصولات مشتريانجامعه آماري مطالعه شامل .  افراد از طريق عرق ملي پرداخته شدرفتار خريد
نفر به عنوان نمونه مورد مطالعه در تحقيق انتخاب  310 بودند كه از بين آنها مشهد شهر در بلوريجات

اس مورد تجزيه و تحليل قرار .ال.هاي به دست آمده توسط پرسشنامه و به كمك نرم افزار پيداده. گرديد
قصد و بيني نتايج نشان داد، مدل معادلات ساختاري به كار گرفته شده، مدل نظري قوي براي پيش. گرفت

 بعد استثناي به فرهنگي، گرايشات ابعاد يشات فرهنگي و عرق ملي است، تمامياز طريق گرارفتار خريد 
خارجي از  محصولات خريد قصد بر مشتري ملي داشت، عرق معناداري ثيرتأ مشتري ملي عرق بر مردانگي

بر . داشت مثبت ثيرأت محصولات، اين خريد قصد بر خارجي محصولات كيفيت و برخوردار بود منفي اثري
ثيرگذار بر قصد و رفتار خريد مشتريان أتوان گرايشات فرهنگي را به عنوان يك عامل تس مياين اسا

  .   محسوب نمود و با تقويت آن، خريد از محصولات داخلي را افزايش داد
  

  گرايشات فرهنگي، عرق ملي مشتري، محصولات خارجي، قصد و رفتارخريد مشتري:كليدي ي هاواژه
 
  

                                                 
  mortazavi@um.ac.irدانشيار رشته مديريت دانشكده علوم اداري و اقتصادي، دانشگاه فردوسي مشهد: نويسنده مسئول ∗
 بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهدكارشناس ارشد مديريت  ∗∗
 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهد ∗∗∗
 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهد ∗∗∗∗
 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه فردوسي مشهد ∗∗∗∗∗
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   مقدمه-1
تواننـد تقريبـاً بـراي مـشتريان        ه در بازارهاي باز جهاني، محصولات و خدمات مـي         امروز     

با اين وجود، حتي هنگامي كه محصولات از نظـر  . هركشور ديگري مورد بازاريابي قرار گيرند    
     كيفيت يا قيمـت نـسبت بـه كـشور ميزبـان برتـر باشـند، امكـان انجـام تجـارت بـه طـور                          

ارجي به چند دليل غيرمرتبط با مقررات ممكـن اسـت آسـان             آميزي در بازارهاي خ   موفقيت
اي را در سـطح يكـساني بـه         مشتريان بازار بين المللي ممكن است محـصولات ويـژه         . نباشد

تـر  هـاي پـايين   بـه عنـوان مثـال، علـي رغـم قيمـت           . عنوان مشتريان بازار محلي نپـسندند     
هـاي   به دليل وجود تفاوت    جات ممكن است بسياري از مشتريان     محصولات باغي مانند ميوه   

از طرفـي، كينـه و دشـمني مـشتري كـشور            . آن نداشته باشند  تمايلي به   اي  مزاجي و ذائقه  
هـا و   ميزبان نسبت به كشور صادركننده كه نتايجي از تعارضات سياسي جـاري يـا جراحـت               

   حوادث تلخ گذشته است به طور معناداري نفـوذ محـصولات را بـه كـشور ميزبـان محـدود                    
تمايـل بـه خريـد    . )Klein et al, 1998; Nijssen & Douglas, 2004(كنـد  مـي 

اخيـراً،  . محصولات داخلي از يك مـشتري بـه مـشتري ديگـر در هـر كـشوري تفـاوت دارد                   
تحقيقاتي براي بررسي رابطه بين نوع مشتري و گرايشات خـصمانه نـسبت بـه واردات آغـاز          

 متخاصم با فراواني بيشتر در بـين افـراد    كه گرايشاتدهدنشان مياين مطالعات  . شده است 
تر و افراد با درآمد پـايين، همچنـين افـراد بـا عوامـل      تر، زنان، افراد با تحصيلات پايين   مسن

پرسـتي قـومي، محافظـه      پرستي بالا، ملـي   روانشناختي مثل گشودگي فرهنگي پايين، ميهن     
 ;Balabanis & Adamantios, 2004(شـود گرايي بالا متجلـي مـي  كاري بالا و جمع

Sharma et al, 1995( .  
در ابتدا، رابطه بين گرايشات فرهنگي و عرق ملي مشتري را در قالب ابعاد حاضر مطالعه       

زنـانگي، اجتنـاب از عـدم       / انگـي فردگرايي، مرد / گرايي شامل جمع  )2001( هافستد فرهنگي
 ـ  /ي قدرت و گرايشات بلندمدت    اطمينان، فاصله   شناسـايي گرايـشات     ره منظـو  كوتاه مدت، ب

سپس، اثر عرق ملي مشتري را بر كيفيت محصولات درك          . كندفرهنگي مشتري بررسي مي   
 . دهدشده، قصد خريد و تملك محصولات وارداتي نشان مي

  

   بيان مسأله-2
سـو و از سـوي ديگـر در صـورت           كننده داخلي از يـك    پر واضح اس تقويت انگيزه توليد          

ميلي نسبت به مصرف و واردات محصولات از         رقابتي به نوعي بي    كيفيت محصولات و قيمت   
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در اين راستا، گرايشات فرهنگي بـه طـور موفقيـت آميـزي بـه               . شودساير كشورها منتج مي   
). Donthu & Yoo, 2005(عنوان نوعي الزام براي چنين پيامدهايي شـناخته شـده انـد    

 نگرش و رفتـار افـراد ايفـاي نقـش     گيريهايي است كه در شكل  زيرا فرهنگ از جمله پديده    
  . كندمي

در ايران، اين سـوال  ) 1980(با توجه به وجود سوابق تجربي حاصل از مطالعات هافستد           
شود كه گرايشات فرهنگي خريداران محصولات داخلي و در اين مطالعه مـشتريان   مطرح مي 

 بـراي خريـد محـصولات       بلوريجات در بازار مشهد، كيفيت ادراك شده و قصد خريد آنهـا را            
تحت تاثير قرار مي دهند؟ تبيين وجود اين روابط در قلمرو مكاني اين تحقيق هدف مطالعه                
حاضر است با اين توضيح كه قصد دارد با آزمون مدلي كه پيش از اين در قلمرو جغرافيـايي                   
ــد      ــصحيح آن برآي ــد و ت ــواهدي در تائي ــه ش ــت ب ــده اس ــه ش ــي و مطالع ــري طراح  ديگ

(Feldman,2004) .     شناسايي و مشخص كردن   هدف اصلي تحقيق جاري،      بر اين اساس 
 كـه هـدف اول تحقيـق حاضـر را     باشدروابط بين گرايشات فرهنگي و عرق ملي مشتري مي     

 بعد فرهنگـي    5اهداف فرعي اين تحقيق نيز در برگيرنده تعيين روابط بين           . دهدتشكيل مي 
 كيفيـت    و رق ملي مشتري بر قصد خريد     سپس، اثر ع  . باشدهافستد و عرق ملي مشتري مي     

گيرد كـه بـه ترتيـب اهـداف دوم و سـوم      وارداتي مورد بررسي قرار مي    محصولات   از يكادرا
اهداف چهارم و پنجم تحقيق نيز به ترتيب شامل تعيين رابطـه             .دهندتحقيق را تشكيل مي   

و صد خريـد    بين كيفيت ادراكي از محصولات وارداتي و قصد خريد و بررسي رابطـه بـين ق ـ               
  . باشد ميتملك محصولات وارداتي

  

   مروري بر پيشينه تحقيق و چارچوب نظري -3
جستجوي هافستد در خصوص الگوهاي فرهنگي او را به اين شناخت رساند كـه هريـك              

تواننـد بـر آن    ريشه در يك مسئله اساسي دارند كه تمام جوامع مي  ،از پنج بعد فرهنگ ملي    
 )1: ايـن ابعـاد عبارتنـد از      . كنـد هايشان بر مبناي آن تغيير مي      اما پاسخ  توافق داشته باشند،  

ي اين است كه مردم يك جامعه تا چه انـدازه        گرايي كه نشان دهنده   فردگرايي در برابر جمع   
 مردانگـي در برابـر زنـانگي كـه نـشان            )2. دهند را به ديگران ترجيح مي     نزديكانشانخود و   
 توجـه بـه     ها و روحيات رقابتي يا آرامـش و       يك جامعه به ارزش   ي ميزان تمايل افراد     دهنده

 اجتناب از عدم اطمينان كه با نوعي فشار و اسـترس در جامعـه               )3. باشدكيفيت زندگي مي  
 فاصله قدرت كه به راهكارهاي مختلف براي        )4. اي مبهم در ارتباط است     آينده در مواجهه با  
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دهد كه مردم يك جامعه تا چه       ود و نشان مي   شمسئله اساسي بي عدالتي انساني مربوط مي      
 گرايشات بلندمدت در برابر )5.  و تبعيض در توزيع قدرت هستنداندازه آماده تحمل نابرابري

بـه  . هاي افراد و در افق زماني مورد نظـر آنهـا تاكيـد دارد             گرايشات كوتاه مدت كه بر تلاش     
تـوان گفـت كـه در بعـد          مـي  )1980( هافـستد  عنوان نمونه، در مورد جايگاه ايران در مـدل        

دهـد كـه    ي نـوزدهم قـرار دارد و ايـن نـشان مـي             در رده  58ي قدرت، ايران با امتياز      فاصله
در بعد اجتناب از عـدم اطمينـان،   . ي قدرت بالا قرار دارندايرانيان در ميانه متمايل به فاصله     

نشان نيز  ر بعد فردگرايي    د.  در وضعيت متوسط متمايل به بالا قرار داشت        59ايران با امتياز    
در بعد مردانگي نيز، ايران . گرايي دارد تمايل بيشتري به جمع41داده شد كه ايران با امتياز   

  .)1387آزاد ارمكي، (  در بعد زنانگي كه پرهيز از رقابت است، قرار گرفت43با امتياز 
سـت، فـرد گـرايش      باشد بلكـه اكتـسابي ا     به دليل اينكه گرايشات فرهنگي موروثي نمي           

گيرد، توسـعه  فرهنگي جديدي را هنگامي كه در معرض يك محيط اجتماعي جديد قرار مي   
انـد امـا در ايـن       هاي متنوعي از گرايشات فرهنگي را پيشنهاد نمـوده        محققان جنبه . دهدمي

مطالعه، نوع شناسي فرهنگ هافستد را براي توصيف انواع كامل گرايشات فرهنگـي بـه كـار             
ي قدرت زياد،   تواند به خاطر داشتن فاصله    براي مثال، از ديدگاه فرهنگي، فرد مي      . گيريممي

  .فردگرايي بالا، پرهيز از عدم اطمينان بالا و زنانگي بالا توصيف شود
دهنـد كـه عـرق ملـي مـشتري نقـش مهمـي در رد         مطالعات به طور ثابـت نـشان مـي             

 ;Kaynak & Kara, 2002; Shimp & Sharma, 1987( كندمحصولات خارجي ايفا مي
Wallendorf & Michael, 1983( شـود منجـر مـي  محـصولات داخلـي   بـه پـذيرش    و 

)O,cass & Lim, 2002(.  كلين)نيز دريافت كه عرق ملي مشتري به طور منفي ) 2002
 . در مورد محـصولات خـارجي و تمايـل بـه خريـد ايـن محـصولات اسـت                   ادراكمرتبط به   

 نيز دريافتند كه عرق ملي مشتري به طور مثبتي مرتبط بـه             )2004(سبالابانيس و آداماتيو  
  .باشدترجيحات مشتري در مورد محصولات داخلي مي

باشند و براي گرا ميگرا، قوممشتريان جمع :فردگرايي و عرق ملي مشتري/ گراييجمع
 خريد محصولات بومي، رفتاري است كه با. كنندخريد محصولات بومي احساس تعلق مي

گرا اغلب منافع شخصي خود را براي رفاه كشور مشتريان جمع. باشدعرق ملي متجانس مي
 گرا اعتقاد دارند كه بايد مشتريان جمع. )Hui & Harry, 1986( كنندقرباني مي

شوند و يا با انتظارات ملي تناقض هاي خود را كه باعث صدمه زدن به مليت ميفعاليت
گرا غفلت از جامعه و كنارگذاشتن آن خودخواهي  مشتريان جمعبراي. دارند، محدود نمايند
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 نيز همبستگي )2006(1 شانكارماهشدر مطالعات صورت گرفته توسط. آيدبه حساب مي
 . گرايي و عرق ملي مشتري مورد حمايت قرار گرفتمثبت بين جمع

  عرق ملي دارندبر اين اساس، آنها نسبت به مشتريان فردگرا گرايشات بالاتري از لحاظ     
)Balabanis & Adamantios, 2004( . در مقابل، مشتريان فردگرا احتمال بيشتري

 مشتريان فردگرا از جو رقابتي ،همچنين. تري را اتخاذ كننددارد كه تصميمات مستقل
 پندارندها خودشان را مسلط بر محيط ميكنند به طوري كه در آن محيطحمايت مي

)Adler & Mariiann, 1986( . بر اين اساس، آنها احتمالاً بازاري را كه در آن
كنند، مورد كشور ميزبانشان رقابت مي محصولات داخلي در برابر محصولات وارداتي در

 چندين فرهنگ را مطالعه كردند و به اين )2002(2ساه و همكاران. دهندحمايت قرار مي
كنند فرد نگ فردگرا زندگي مي افرادي كه در يك فره60%نتيجه رسيدند كه تنها حدود 

 .  از افراد جمع محور بودند60%گرا نيز حدود هاي جمعدر فرهنگ. محور هستند
هـاي مردانگـي هـستند، در     افرادي كه واجد ويژگـي    :زنانگي و عرق ملي مشتري    / مردانگي

سـترس  تري براي موفقيت، زندگي با ا     مقايسه با افرادي كه ويژگي زنانه دارند، از انگيزه قوي         
ــرد برخوردارنــد         ــار، پــول و عملك ــراي ك ــاني كــردن زنــدگي خــصوصي ب  بــالاتر، قرب

)Hofstede,2001(.               بنابراين، زماني كه با موضـوعي ماننـد محـصولات وارداتـي سـروكار 
رود كه برخي از روشـهاي سازشـكارانه را در          هاي زنانه انتظار مي   دارند، از مشتريان با ويژگي    
ن محصولات داخلي و وارداتي انتخاب كنند كه ممكن است منجر           ارتباط با هنر هماهنگي بي    
  . به كاهش خصومت گردد

 اين احساس از طريق اضـطراب و نيـاز بـراي            :اجتناب از عدم اطمينان و عرق ملي مشتري       
افرادي كه . شودهاي ساختاري مشخص ميبيني، وجود قوانين صريح يا موقعيتقابليت پيش

ها و ابهامات دارند گـرايش بـه پـذيرش ابهـام دارنـد              قطعيتاجتناب كمتري نسبت به عدم      
پذيرند و تحمـل    ها را به آساني مي    بدون آنكه رنج و ناراحتي زيادي را متحمل شوند، ريسك         

آنها نيازي به توضيحات    .  نظرات و رفتارهاي متفاوت با نظرات خودشان دارند        در برابر زيادي  
 ،در مقابل، افرادي كه بـه شـدت از ابهـام          . ندواضح و دقيق مثل توضيحات و شرح شغل ندار        

شـامل دو   پرهيـز از ابهـام      . ها دارنـد  كنند نياز به كنترل محيط، وقايع و موقعيت       اجتناب مي 
كننـد نـسبت بـه       بيزاري از ريسك، ميزاني كه افراد احساس مي        )1: باشد مفهومي مي  جنبه

                                                 
1- Shankarmahesh 
2 -Suh et al  
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 است كه افراد در مواجهه بـا        عدم تحمل ابهام، ميزاني   ) 2باشند و   پذيرش ريسك راحت نمي   
مـشترياني كـه بـه شـدت از ابهـام      . )Walczuch, 1994(كننـد ابهام احساس ناراحتي مي

كنند احتمال كمي وجود دارد كه شرايط بازاري را بپذيرند كه در آن، محصولات              اجتناب مي 
-قـادر مـي   ها كمتر   كنند، به دليل اينكه آن    داخلي و خارجي يا وارداتي با يكديگر رقابت مي        

كنند  به علاوه، مشترياني كه احتياط مي.)Hofstede, 2001(باشند كه با تنوع كنار بيايند
خواهند خودشان را به وسيله خريد محصولات وارداتـي متفـاوت از ديگـر همكارانـشان                نمي

درمقابل، مشترياني كه اجتناب كمي نسبت به ابهام دارند، احتمال كمي وجـود             . نشان دهند 
نسبت به محصولات وارداتي مقاومت نـشان دهنـد بـه دليـل اينكـه آنهـا كمتـر از                    دارد كه   
 ,Donthu & Yoo(شـود  كـه باعـث تغييـر در محيطـشان مـي     هراسندهايي ميموقعيت
2005.(  

 ميـزان پـذيرش نـابرابري انـساني در           بـه  ي قدرت  فاصله :فاصله قدرت و عرق ملي مشتري     
ــه ــي و م  زمين ــار، داراي ــل اعتب ــايي از قبي ــته ــي  وقعي ــلاق م ــاعي اط ــاي اجتم ــوده  ش

)Hofstede,2001.(         ي قدرت  كنندگان با فاصله  مصرف در واقع اين احتمال وجود دارد كه
 كه  بر اين باورند  آنها  . كنندنپشتيباني   گيرد،هايي كه برضد واردات انجام مي     پايين از فعاليت  

طور كه با محصولات داخلـي      بايد با واردات به طور منصفانه و يكنواختي برخورد شود، همان          
شود و حتي ممكن است توازن بين محصولات داخلي و خارجي در بازار مورد هدف رفتار مي 
  ).Bochner & Hesketh, 1994(قرار گيرد

 بعـد جديـدي را بـه چهـار بعـد            )2001(هافـستد  :گرايشات بلندمدت و عرق ملي مشتري     
ات بلندمـدت در مقابـل كوتـاه مـدت           و آن را بعد گرايـش      نمودتمايزات فرهنگي خود اضافه     

توانـد شـرقي در مقابـل     بعد گرايشات بلند مدت در مقابل كوتاه مـدت مـي    ،همچنين. ناميد
افراد با گرايشات بلندمدت تفكري پويـا دارنـد در          . غربي، پويا درمقابل ايستا نيز ناميده شود      

 به آساني بپذيرند اگرچه     رود كه ورود واردات را    كنندگان انتظار مي  نتيجه، از اين نوع مصرف    
كننـدگان بـا    مـصرف . ممكن است ساختار سنتي و جـاري بازارهـاي محلـي شكـسته شـود              

شوند و تغييـرات مـداوم سـاختار         به آساني سازگار مي    ،گرايشات بلندمدت با تغييرات بيشتر    
كنندگان بـا گرايـشات كوتـاه مـدت بـازاري بـا       در مقابل، مصرف. كنندبيني مي بازار را پيش  

دهند و حاضر نيستند كه با ساختار بازاري كه تغييرات در آن به             اختار ايستا را ترجيح مي    س
محـصولات  "افتد سازگار شوند و هنگامي كـه در معـرض شـعار        طور مداوم و مهيج اتفاق مي     
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تـر  كنندگان با گرايـشات بلندمـدت آسـان       گيرند، نسبت به مصرف    قرار مي  "محلي را بخريد  
  ).Donthu & Yoo, 2005(ترغيب خواهند شد
عرق ملي :  قصد خريد، كيفيت محصول و خريد محصولات وارداتيوعرق ملي مشتري 

خريد محصولات خارجي و كيفيت محصولات نسبت به هاي منفي كننده با نگرشمصرف
به علاوه، عرق ملي به طور منفي با . )Yu & Albaum, 2002( باشدخارجي مرتبط مي

 ,Herche, 1992; Klein( استولات خارجي مرتبط قصد خريد واقعي براي محص
. كنندكنندگان محصولات داخلي را خريداري مي اخلاقي، مصرفباورهايبه دليل . )2002

 تا منجر به پايين آمدن سطح يابدآنها انتظار دارند كه كيفيت محصولات خارجي نزول 
 نشان )2000(1اترينا واتسون و ك.گرايشات مشتريان براي خريد محصولات وارداتي گردد

دادند كه عرق ملي به طور مثبت با رجحان و تمايل خريد بالا براي محصولات داخلي 
در . محصولات خارجي ارتباط منفي دارداز باشد اما با ترجيح كيفيت ادراك شده مرتبط مي

اي انجام دادند، كنندگان كره در ميان مصرف)1995(2شارما و همكارانشتحقيقي كه 
كننده اثر مهم و قابل توجهي بر روي نگرش نسبت به ند كه عرق ملي مصرفدريافت

محصولات وارداتي دارد و حتي بعد از تعديل اثر تهديدات اقتصادي و شخصي، ضرورت 
  . ادراك شده واردات همچنان مورد توجه قرار دارد

 و  درمورد عرق ملي مشتري)2008(3نگوين و همكارانشنتايج تحقيقي كه توسط      
 انجام شد، نشان داد كه عرق ملي مشتري با قصد خريد داخليتمايل به خريد محصولات 

هاي اين مطالعه تصديق كرد كه نه تنها در يافته. محصولات داخلي ارتباط مثبتي دارد
كشورهاي توسعه يافته بلكه در كشورهاي درحال توسعه نيز عرق ملي مشتري نقش مهمي 

نيز نشان دادند كه ) 2003(4لارسن و فوس. كنداخلي ايفا ميدر احتمال خريد محصولات د
مشتريان داراي عرق ملي، تمايل به خريد محصولات داخلي دارند به دليل اينكه اعتقاد 

محققان استدلال . دارند محصولات ساخت كشورشان اولويت و برتري قابل توجهي دارند
تري بر روي گرايشات خريد نمودند كه در يك كشور در حال توسعه اثر عرق ملي مش

. ي قضاوت درمورد كيفيت نامطلوب محصول، ضعيف بوده استمحصولات داخلي به وسيله
نتايج مطالعه آنها نشان داد كه عرق ملي مشتري بر روي قصد خريد محصولات داخلي اثري 

                                                 
1- Watson & Katrina 
2 -Sharma et al  
3 -Nguyen et al 
4 -Laursen & Foss 
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 )1995(1 شارما و همكارانشدر مطالعاتي كهازطرفي،  .)Hsu & Nien, 2008(مثبت دارد
هاي منفي در برابر ام دادند به اين نتيجه رسيدند كه عرق ملي مشتري به نگرشانج

 نيز شواهد آماري )1987(2شيمپ و شارما در مطالعات .شودمحصولات خارجي منجر مي
قوي براي پيوند مستقيم و منفي بين عرق ملي مشتري و قصد خريد محصولات خارجي 

   ).Shankarmahesh, 2006( مشخص شد
 ارچوب نظري چ-3-1

استفاده مدل ها و روابط بين آنها براساس توجه به توضيحات مطروحه نسبت به سازهبا      
 ارائه شده )1( نگارهدر قالب ، در اين تحقيق مدل مفهومي )2005(3 سو و يوشده از دون

سو، روابط بين گرايشات فرهنگي و عرق  از يك.باشداست كه شامل دو گروه از روابط مي
 پيامد گرايشات فرهنگي مشتري ، اين كه عرق ملي مشتري، مشتري را مدنظر داردملي
باشد و از سوي ديگر، عرق ملي مشتري هم كيفيت ادراك شده و هم قصد خريد مي

 خريد  نيزدهد و قصد خريد محصولات خارجيمحصولات خارجي را تحت تاثير قرار مي
همراه با ( H1 با نمادهاي نيزتحقيقهاي فرضيه. رجي را به همراه داردمحصولات خا

  . اند مشخص شده)1(و جدول) 1(در نگاره  H5تا ) H1-5 تا H1-1هاي فرعي شاملفرضيه
  

                                                 
1- Sharma et al 
2 -Shimp & Sharma 
3- Donthu & Yoo 



 
 
 
 
 

 
   ... بر قصد و رفتار آناثر گرايشات فرهنگي بر عرق ملي و تأثير     

 

13 

  
  هاي تحقيقفرضيه: 1 جدول

 

 فرضيه ها 
H1 گرايشات فرهنگي با عرق ملي مشتري رابطه مثبت و معناداري دارد  

H1-1 رق ملي مشتري داردگرايي رابطه مثبت و معناداري با عجمع.  
H1-2 مردانگي رابطه مثبت و معناداري با عرق ملي مشتري دارد.  
H1-3 اجتناب از عدم اطمينان رابطه مثبت و معناداري با عرق ملي مشتري دارد.  
H1-4 فاصله قدرت رابطه مثبت و معناداري با عرق ملي مشتري دارد  
H1-5  با عرق ملي مشتري داردگرايشات بلندمدت رابطه منفي و معناداري.  
H2 عرق ملي مشتري رابطه منفي و معناداري با قصد خريد محصولات خارجي دارد.  
H3 عرق ملي مشتري رابطه منفي و معناداري با كيفيت ادراكي از محصولات خارجي دارد.  
H4                    كيفيت ادراكي از محصولات خارجي رابطه مثبـت و معنـاداري بـا قـصد خريـد محـصولات

  .داردخارجي 
H5 قصد خريد محصولات خارجي رابطه مثبت و معناداري با خريد محصولات خارجي دارد.  

  

H1-

  )2005(برگرفته از دون سو و يو  مدل مفهومي تحقيق :1نگاره 
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  روش تحقيق -4
 تحقيق، اجراي شيوه لحاظ به و كاربردي تحقيقات قالب در هدف، لحاظ به مطالعه اين     
 . است  تحليلي-پيمايشي تحقيقات زمره در

 است گويه 55پرسشنامه شامل .  استفاده شده است از پرسشنامههادادهآوري براي جمع     
ي طيف پنج امتيازي ليكرت مورد به وسيله  طراحي شده و)2005(1سو و يودونكه توسط 

 به معني بسيار موافق 5 به معني بسيار مخالف و 1 كه در اين طيف، گيرندسنجش قرار مي
 زگاري دروني با محاسبهي قابليت پايايي ابزار سنجش، سا به منظور محاسبه.باشدمي

 )2(شماره همانطور كه در جدول .  محاسبه شدspssافزار ضريب آلفاي كرونباخ توسط نرم
 7/0هاي علوم انساني ضريب آلفاي بالاتر از شود با توجه به اينكه براي پژوهشمشاهده مي

يي پرسشنامه روا. ي مذكور را مناسب ارزيابي كردتوان پايايي پرسشنامهقابل قبول است، مي
، از طريق )نظر متخصصان و فعالين در عرصه بلوريجات( محتوايي -علاوه بر روش صوري

 )1981(2فورنل و لاركر با توجه به معيار . تحليل عاملي تائيدي نيز صورت گرفته است
اما قبل از انجام تحليل عامل .  و معنادار باشند5/0ها بايد بزرگتر از بارهاي عاملي گويه

 توانايي ارزيابي تحليل عاملي براي "4او- ام-كا" و "3بارتلت"ي با استفاده از آزمون تائيد
 براي اخيربنابراين، با توجه به اينكه معيار . بايست مورد ارزيابي قرار گيردسنجش متغير مي

.  بود، جواز استفاده از تحليل عاملي تائيدي كسب شد6/0متغيرهاي مورد مطالعه بالاتر از 
  . دهد نتايج حاصله را نشان مي)3( ارهشمجدول 

  

   ضرايب آلفاي كرونباخ:2 جدول
  

تعداد   متغيرها
 سوالات 

آلفاي 
  كرونباخ

تعداد   متغيرها
 سوالات 

آلفاي 
  كرونباخ

  866/0  6  كيفيت ادراك شده از محصولات خارجي   925/0  6  جمع گرايي
  839/0  3  قصد خريد محصولات خارجي  864/0  4  انگيمرد

  932/0  3  خريد محصولات خارجي   917/0  5  از عدم اطمينان اجتناب 
  910/0  26  گرايشات فرهنگي   904/0  5  فاصله قدرت

        898/0  6  گرايشات بلندمدت
       926/0  17  عرق ملي مشتري

                                                 
1- Donthu & Yoo 
2 -Fornell & Larcker 
3 -Bartlett 
4 -KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
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  KMO آزمون بارتلت و :3جدول
 

  KMOمعيار   متغيرها  KMOمعيار   متغيرها
  909/0  عرق ملي مشتري  846/0  جمع گرايي

  892/0 كيفيت ادراك شده از محصولات خارجي   683/0  انگيردم
اجتناب از عدم 

  اطمينان 
  805/0  قصد خريد محصولات خارجي  819/0

  794/0  كل پرسشنامه   651/0  فاصله قدرت
      833/0  گرايشات بلندمدت

  

ملي با توجه به امكان استفاده از تحليل عاملي براي تعيين روايي ابزار، از تحليل عا     
  .دهدنتايج را نشان مي) 4(جدول شماره . تائيدي استفاده به عمل آمد

  

  ها ميانگين تحليل عامل تائيدي گويه:4جدول
  

ميانگين بار   هاگويه  ميانگين بار عاملي  هاگويه
  عاملي

  646/0  جمع گرايي  696/0  عرق ملي مشتري 
  883/0  اجتناب از عدم اطمينان   722/0  مردانگي

  872/0  گرايشات بلندمدت  839/0  فاصله قدرت
كيفيت ادراك شده از محصولات 

  خارجي
قصد خريد محصولات   730/0

  خارجي 
665/0  

      718/0  خريد محصولات خارجي
  

، مقادير بارهاي عاملي براي متغيرهاي مشاهده )1981(كررفورنل و لااساس پيشنهاد  بر     
گردد در اين تحقيق چنين مقاديري ظه ميهمانطور كه ملاح.  باشد5/0شده بايد بزرگتر از 
  . اندمورد تائيد واقع شده

   فنون تجزيه و تحليل اطلاعات-4-1
ي منابع انساني كاربرد هاي متنوع از جمله حوزهاس در حوزهاليابي به كمك پيمدل     
اس بر اليابي پيسازي كواريانس و مدلنگرش ليزرل بر بيشينه ).(Wen Wu, 2010دارد

اس نگرشي الپي. )Lauria & Duchessi, 2007( سازي واريانس تمركز داردبيشينه
هاي مشابه معادلات ساختاري همچون مبتني بر واريانس است كه در مقايسه با تكنيك

 به طور مثال بر .)Liljander et al, 2009( ليزرل و آموس نياز به شروط كمتري دارد
تر است، به ويژه اس براي كاربردهاي واقعي مناسباليابي مسير پيخلاف ليزرل، مدل
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 Wen)تر خواهد بودگيري از اين نگرش مطلوبتر هستند بهرهها پيچيدههنگامي كه مدل
Wu,2010) .يابي نسبت به ليزرل به البته مزيت اصلي آن در اين است كه اين نوع مدل

توان ضرايب رگرسيون اس مياليابي پي از طريق مدل.تعداد كمتري از نمونه نياز دارد
ها را ي شاخصاستاندارد را براي مسيرها، ضرايب تعيين را براي متغيرهاي دروني و اندازه

اس جايگزيني مناسب الليكن پي. )(Wen Wu, 2010 براي مدل مفهومي بدست آورد
. )Hulland, 1999( باشدهاي تشريح كواريانس همچون ليزرل و آموس ميبراي روش

 ي و رويهSmart plsافزار در اين پژوهش از روش حداقل مربعات جزئي توسط نرم لذا،
گيري و ساختاري و آزمون فرضيات هاي اندازهبه منظور بررسي مدل) 1999(1هالاند

  .استفاده شده است
   جامعه، نمونه و روش نمونه گيري-4-2

بلوريجـات و مـشتريان آن      با توجه به اينكه در اين پژوهش به طور خاص بر محـصولات                  
 آمـاري تحقيـق     جامعـه تاكيد شده است، بنابراين، مشتريان اين نوع محـصولات بـه عنـوان              

  .نددر نظر گرفته شدحاضر 
گيري در دسترس با توجه به ماهيت مطالعه كه         براي جمع آوري اطلاعات از روش نمونه           

جـم نمونـه بـه دليـل اينكـه          براي تعيـين ح   . مشتريان آن ثابت نيستند، استفاده شده است      
اطلاعي از واريانس جامعه در دسترس نبود از فرمول كوكران بهره گرفتـه شـد كـه در ايـن                    

 p=5/0فرمول چون تخميني از نسبت موفقيت وجود نداشته است لذا، نسبت موفقيت برابـر             
و آذر  (يابـد   قرار داده شد كه در اين حالت حجم نمونه به حداكثر مقدار خـود افـزايش مـي                 

 درصـد   6و نيـز سـطح خطـاي        ) z=96/1( درصد   5بنابراين براساس آلفاي    . )1386مومني،  
)06/0=d (     ،331از ايـن ميـان، تعـداد        .  مشتري برآورد گرديـد    267حداقل نمونه مورد نياز 

هـا   مورد از پرسـشنامه 21با توجه به اينكه  . پرسشنامه بين مشتريان بلوريجات توزيع گرديد     
 .  پرسشنامه مبناي تجزيه و تحليل قرار گرفت310بود، حذف گرديد و فاقد اطلاعات كامل 

  

  ها يافته- 5
  توصيف جمعيت شناختي نمونه -5-1

% 8/45 نفر، 310از اين. رصد را زنان تشكيل دادند د49 درصد از نمونه را مردان و 51
% 5/74دهد  سال سن داشتند كه اين نشان مي40 تا 31بين % 7/28 سال و 30 تا 20بين

                                                 
1- Hulland 
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افراد % 49 نفر، 310البته از اين . اندها را جمعيت جوان و ميانسال تشكيل دادهاز نمونه
 هزار تومان 400نيز از ميزان درآمد حداقل % 5/54داراي سطح تحصيلات ليسانس بودند، 

 سازماني به عنوان بيشترين درصد نوع -افراد داراي شغل دولتي% 9/42برخوردار بودند و 
افراد نيز بيكار بودند كه كمترين درصد در نوع شغل را به خود اختصاص داده % 9/1شغل و 
  . بودند

  هاي توصيفي متغيرهاي مورد مطالعه يافته:5جدول 
  

  معناداري  انحراف معيار  ميانگين  متغيرها
 t آزمون

  %95فاصله اطمينان 
  ترينبالاترين               پايين

  0081/1  0791/1  00/0  55/0  1/4  گرايشات فرهنگي 
  5971/0  6740/0  00/0  54/0  7/3  عرق ملي مشتري

  73600/0  9500/0  00/0  81/0  95/3  كيفيت ادراكي از محصولات خارجي
  61100/1  7000/1  00/0  25/1  7/4  قصد خريد محصولات خارجي

  9700/0  0600/1  00/0  13/1  06/4  خريد محصولات خارجي

  
 1-5د، با توجه به مقياس سنجش كه بين گرد ملاحظه مي)5(همانطور كه از جدول 

مشخص  موارد، تماميدر  tو نيز معناداري آزمونباشد  مي3قرار دارد و ميانگين آن كه عدد 
  .استو معنادار  بيشتر 3ميانگين مكتسبه متغيرهاي مورد مطالعه از عدد گرديد كه 

  بررسي مدل ساختاري -5-2
 از نرم افزار اسمارت پي ال اس به ،همچنين  و)1999(هالانداي از روش دو مرحله     

هاي برازندگي  شاخصتامنظور مدل يابي به روش حداقل مربعات جزئي استفاده شده است 
ها يا معيارها براي تعيين اعتبار مدل محاسبه ترين شاخص از عمده.تعيين گرددمدل 

 هركدام از اين .باشدهاي مطلق، نسبي و برازش مدل بيروني و دروني ميمقادير شاخص
  ي برازش خوب و  بيشتر باشند نشانه5/0ها هر چه بيشتر به يك نزديكتر و از شاخص
هاي اعتبارسنجي مدل را  نتايج حاصل از محاسبه شاخص)6(جدول . باشدتر مدل ميكامل

  :دهدنشان مي
  هاي برازندگي مدل ساختاري  شاخص:6جدول 

  دار شاخص مق  نوع شاخص   مقدار شاخص   نوع شاخص 
  998/0  شاخص مدل بيروني   595/0  شاخص مطلق 
  901/0  شاخص مدل دروني   897/0  شاخص نسبي 
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ها در دامنه مورد  شاخصتماميگردد، مقادير همانطور كه در جدول بالا ملاحظه مي
، در مقايسه با سه 5/0قبول قرار دارد و وضعيت شاخص مطلق به رغم بالاتر بودن از 

نتايج حاصل از برازش مدل در . ار كمتري را به خود اختصاص داده استشاخص ديگر مقد
    .به تصوير كشيده شده است  شامل ضرايب مسير و معناداري ضرايب )2(گاره قالب ن
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  داري مدل معادلات ساختاري با توجه به ضرايب مسير و مقادير آماره معني: 2 نگاره
  

 زنانگي -گردد، به استثناي ضرايب مسير مردانگيملاحظه مي) 2(گاره  نهمانطور كه در     
. اندبقيه ضرايب مسير ابعاد گرايشات فرهنگي بر عرق ملي مشتري معنادار واقع شده

همچنين، به استثناي ضريب مسير عرق ملي بر كيفيت ادراك شده از محصولات خارجي 
 ملي بر قصد خريد و خريد محصولات ضرايب ساير مسيرها، از عرق دار نيستكه معني

ها از اين يافته. باشندخارجي و از كيفيت ادراك شده از محصولات به قصد خريد معنادار مي
ثيرگذاري ابعاد گرايشات فرهنگي به طور أت) 2(در نگاره . برازش خوب مدل حكايت دارد

ين مطلب هم بايستي اما به ا. جداگانه بر عرق ملي مشتريان مورد برازش قرار گرفته است
ها، گرايشات، باورها و اي از ارزشتوجه داشت كه بسياري از محققان فرهنگ را مجموعه
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رسد كه بررسي اين ابعاد در قالب يك متغير واحد رو به نظر مياز اين. كنندرسوم تلقي مي
تغير ثير گرايشات فرهنگي در قالب يك مأبا توجه به اين مطلب ت) 3(نگاره . ضروري باشد

  .واحد را بر عرق ملي مورد برازش قرار داده است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

گرايشات فرهنگي به صورت متغير واحدمدل معادلات ساختاري با توجه به : 3 نگاره   
 

  هاي پژوهش آزمون فرضيههاي حاصل از  يافته-5-3
هاي تحقيق به هاز آزمون فرضيات را متناظر با فرضي  نتايج حاصل )7(جدول شماره      

  . استتصوير كشيده

 

گرايشات 
 فرهنگي
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  آزمون فرضيات  :7جدول
 

ضريب  فرضيه ها  
 مسير

ي آماره
 آزمون

  نتيجه معناداري

H1   رابطه مثبت و  عرق ملي مشتريباگرايشات فرهنگي 
 .معناداري دارد

  قبول 001/0 135/15 652/0

H1-1   رابطه مثبت و معناداري  عرق ملي مشتريباجمع گرايي 
 .دارد

  قبول 001/0 923/5 471/0

H1-2  رد 074/0 368/1 634/0 .  رابطه مثبت و معناداري داردعرق ملي مشتري با مردانگي  
H1-3   رابطه مثبت و عرق ملي مشتريبا اجتناب از عدم اطمينان 

 .معناداري دارد
  قبول 048/0 650/2 292/0

H1-4  رابطه مثبت و معناداري عرق ملي مشتري با فاصله قدرت 
 . دارد

  قبول 031/0 853/5 589/0

H1-5  رابطه منفي و عرق ملي مشتري با گرايشات بلندمدت 
  .معناداري دارد

  قبول 023/0 -102/8 -377/0

H2   رابطه منفي و  قصد خريد محصولات خارجيباعرق ملي 
 . معناداري دارد

  قبول 005/0 675/6 -692/0

H3  رابطه منفي يادراكي از محصولات خارجكيفيت  باعرق ملي 
 .و معناداري دارد

  رد 061/0 317/1 -125/0

H4  قصد خريد محصولات  بامحصولات خارجيادراكي از كيفيت 
 .رابطه مثبت و معناداري دارد

  قبول 045/0 108/3 326/0

H5  خارجي رابطه  خريد محصولباقصد خريد محصول خارجي 
 . مثبت و معناداري دارد

  قبول 002/0 828/15 538/0

  
 مقدار ضريب استاندارد شده ميان گرايشات فرهنگي و عرق ملي )7(با توجه به جدول      

مي باشد لذا، ) p>05/0( است و به لحاظ آماري معنادار652/0مشتري برابر با مقدار 
بر عرق به صورت يك متغير واحد يعني، گرايشات فرهنگي . گرددي اول تائيد ميفرضيه

گرايي،  با توجه به معناداري ابعاد جمع،همچنين.  معناداري داردثير مثبت وأملي مشتري ت
      يشات بلند مدت مشخص گرديد كه ي قدرت و گرااجتناب از عدم اطمينان، فاصله

گرايي، اجتناب از عدم اطمينان و فاصله قدرت بر عرق ملي مشتري تاثير مثبت و جمع
. ق ملي مشتري، منفي و معنادار استمعناداري دارند و تاثير گرايشات بلندمدت بر عر

  .  مورد تائيد واقع شدند5-1 و 4-1، 3-1، 1-1هاي فرعي بنابراين، به ترتيب  فرضيه
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مقدار ضريب مسير ميان عرق ملي مشتري و قصد خريد محصولات خارجي برابر مقدار      
ي دوم نيز تائيد بنابراين، فرضيه. باشدمي) p>05/0( است و از لحاظ آماري معنادار- 692/0
ثير منفي و معناداري أيعني، عرق ملي مشتري بر قصد خريد محصولات خارجي ت. شودمي
گرديد كه عرق ملي مشتري با كيفيت ادراكي از محصولات خارجي از طرفي، مشخص . دارد
همچنين، از آنجا كه كيفيت . شدي سوم رد لذا، فرضيه) p<05/0(ي معناداري نداردرابطه

 باشدي معناداري با قصد خريد اين محصولات مي از محصولات خارجي داراي رابطهادراكي
)05/0<p (يعني، كيفيت ادراكي از محصولات . شودي چهارم نيز تائيد مي فرضيه،لذا

  . ثير مثبت و معناداري داردأخارجي بر قصد خريد اين محصولات ت
 ارجي بر خريد اين محصولاتثير قصد خريد محصولات خأبا توجه به معنادار بودن ت

)05/0<p(،لات يعني، قصد خريد محصو.  پنجم تحقيق مورد تائيد قرار گرفته فرضي
  . ثير مثبت و معناداري داردأخارجي بر خريد اين محصولات ت

  

  گيريبحث و نتيجه -6
ثير گرايشات أين تتعيحاضر تحقيق و اول هدف اصلي همانطور كه مشاهده گرديد،      

هاي يافته.  بر قصد و رفتار خريد آنها بود،بر عرق ملي مشتريان و از اين طريقفرهنگي 
ثير مثبت أحاصل از آزمون فرضيات نشان داد كه گرايشات فرهنگي بر عرق ملي مشتريان ت

سازد كه مجموع ابعاد هافستد اين يافته اين معنا را به ذهن متبادر مي. و معناداري دارند
تواند بر ذهن و نگرش افراد نسبت به دهند كه ميري را تشكيل ميهمگي در كنار هم متغي

 ابعاد پنجگانه هافستد كه در تماميهمچنين، از ميان . ثير معناداري بگذاردأعرق ملي آنها ت
گرايي، قالب زير فرضيات گرايشات فرهنگي مطرح شد، مشخص گرديد كه ابعاد جمع

گرايشات بلندمدت رابطه معناداري و  مثبت و اجتناب از عدم اطمينان و فاصله قدرت رابطه
با عرق ملي مشتريان به طور خاص در مورد محصولات بازار بلوريجات و معناداري منفي 
 به عبارت .دهند تحقيق حاضر را تشكيل مي5-1 و 4-1، 3-1، 1-1اهداف فرعي  كه دارند

از ) فردگراها(سطح پائينگرايي در هاي اين تحقيق نشان داد كه افراد با جمعديگر، يافته
هاي تحقيق وجود رابطه معنادار ميان عرق در واقع، يافته. ميزان عرق ملي كمي برخوردارند

.  همسو است)2004(1 بالابانيس و آدامانتيوسهايگرايي را تائيد كرد كه با يافتهملي و جمع
شان داد مشتريان از طرفي، رابطه معنادار و مثبت ميان فاصله قدرت و عرق ملي مشتريان ن

                                                 
1  - Balabanis & Adamantios 
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بنابراين، اين احتمال وجود دارد كه . با فاصله قدرت پائين، ميزان عرق ملي كمتري دارند
دهنده كنند كه اين نشانميهاي واردات كالاها از جمله بلوريجات پشتيباني آنها از فعاليت

 بوچنر واي كه هاي مطالعهاين يافته با يافته. ميزان عرق ملي پائين آنها است
همچنين، رابطه معنادار و مثبتي ميان . باشد انجام داده بودند همسو مي)1994(هسكس

سو و دونهاي  كه همسو با يافتهيافت شداجتناب از عدم اطمينان و عرق ملي مشتريان 
، ورود واردات به داخل كشور باعث )1977( دوني و همكارانطبق گفته. باشدمي) 2005(يو

-ها مواجهه ميكنندگان براي اولين بار با آنشود چون وقتي مصرفميايجاد ابهام در افراد 
، مشترياني كه اجتناب كمي نسبت  بنابراين.مشخص كنندشوند قادر نيستند كيفيت آنها را 

ها و شرايط ايجادكننده مبهم دارند احتمال كمي وجود دارد كه نسبت به به موقعيت
هايي هراس يل اينكه آنها كمتر از موقعيتمحصولات وارداتي مقاومت نشان دهند به دل

بنابراين، ميزان عرق ملي آنها نسبت به . گردددارند كه باعث تغيير در محيطشان مي
كنندگان با گرايشات بلندمدت با تغييرات به آساني مصرف. باشدمحصولات داخلي پائين مي

ريم كه ورود واردات را به كنندگان انتظار داشوند و در نتيجه از اين نوع مصرفسازگار مي
هاي بنابراين، آنها از ميزان عرق ملي كمتري برخوردارند كه اين با يافته. آساني بپذيرند

، تعيين تاثير عرق ملي دومين هدف اين تحقيق. همخواني دارد) 2005(سو و يودون
عرق هاي حاصل حاكي از آن بود كه قصد خريد محصولات خارجي بود كه يافتهبر مشتريان 

اين . باشدثير منفي و معناداري ميأبر قصد خريد محصولات خارجي داراي تملي مشتريان 
يافته بدان معناست كه عرق ملي پائين، باعث افزايش قصد خريد محصولات خارجي توسط 

 )2008(2سو و نين و همچنين، )2006(1ات شانكارماهشيافته مطالعبا   كهشودمشتريان مي
ثير عرق ملي مشتريان بر كيفيت ادراك أسوم اين پژوهش، تعيين تهدف . باشدهمسو مي

شده از محصولات خارجي بود كه نتايج نشان داد عرق ملي مشتريان بر كيفيت ادراك شده 
به عبارت ديگر، بايد بيان داشت مشترياني كه از . ثير معناداري نداردأاز محصولات خارجي ت

 از طريق كيفيت محصولات خارجي به خريد كالاها ميزان عرق ملي پائيني برخوردارند صرفاً
هدف چهارم اين تحقيق، . پردازند بلكه ممكن است خريد آنها دلايل ديگري داشته باشدنمي

مشخص كردن رابطه كيفيت ادراك شده از محصولات خارجي بر قصد خريد اين محصولات 
شده از محصولات خارجي همانطور كه ملاحظه گرديد، نتايج نشان داد كيفيت ادراك . بود

                                                 
1- Shankarmahesh 
2 -Hsu & Nien 
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 بر قصد خريد ،به طور مستقيم و نه به عنوان يك متغير واسط بين عرق ملي و قصد خريد
 محصولات خارجي با سويثير مثبت و معناداري دارد، يعني افراد به أاين محصولات ت

 تاثير قصد خريد ، هدف نهايي اين تحقيق تعييندر نهايت. شوندجذب ميبالا كيفيت 
 خارجي بر خريد اين محصولات بود كه نتايج، مثبت و معنادار بودن اين رابطه را محصولات

بنابراين، مشخص شد زماني كه مشتريان تمايل به خريد محصولات خارجي از . نمودتائيد 
به عبارت ديگر، يك .  نسبت به خريد آن اقدام خواهند كردبازار بلوريجات داشته باشند عملاً

هاي صورت همچنين، طبق بررسي. تار مشهود مبدل خواهد شدعامل نگرشي به يك رف
توان بيان داشت كه نه تنها در كشورهاي توسعه ، مي)2008(نگوين و همكارانگرفته توسط 

كننده نقش مهمي در احتمال يافته بلكه در كشورهاي در حال توسعه نيز عرق ملي مصرف
ليل پائين بودن سطح درآمد و بالا گاهي اوقات به د. كندخريد محصولات داخلي ايفا مي

بودن شديد قيمت محصولات داخلي، افراد قدرت خريد اين محصولات را نداشته و در 
شايد اگر . هنددتر وارداتي مينهايت، با اكراه و اجبار تن به مصرف محصولات ارزان قيمت

ت مناسب به گونه محصولات از كيفيت لازم برخوردار باشند و با قيمتوليدات داخلي اين
وان يافت كه همچنان علاقه به مصرف كالاهاي بتاي را كنندهبازار عرضه شوند، كمتر مصرف
     براي هر ملت، افتخاري از اين بالاتر نيست كه مسلماً. مشابه خارجي داشته باشد

اين افتخار در گرو تلاش جدي اما بروز و حفظ . كننده توليدات كشور خود باشدمصرف
طريق ارتقاء از (، صنعتگران، توليدكنندگان )هاي درستگذارياز طريق سياست(نمردادولت

كنندگان و به تبع آن، قيمت منصفانه و حمايت آحاد مصرف) وريكيفيت و افزايش بهره
 . است



  
  
  
  
  
  

  1391بهار ،   عمومي هاي مديريت پژوهش
 

24 

   فارسي منابع
، روزنامه اعتماد »از جمع گرايي تا فردگرايي افراطي ايرانيان«، )1387(آزاد ارمكي، تقي -1
 .   ارديبهشت10، يمل
 ،، انتشارات سمت»2كاربرد آمار در مديريت  «،)1386(آذر، عادل و مومني، منصور -2

  . تهران
  

  منابع انگليسي 
1-Adler, N., Mariann, J. (1986), «Is ‘Organization Culture’ Culture 
Bound?» , Human Resource Management, 25, 73-90. 
2-Balabanis, G., Adamantios, D. (2004). «Domestic Country Bias, 
Country-of-Origin Effects, and Consumer Ethnocentrism: A 
Multidimensional Unfolding Approach», Journal of the Academy of 
Marketing Science, 32, 80-95. 
3-Bochner, S., Hesketh, B. (1994), «Power Distance, 
Individualism/Collectivism, and Job-Related Attitudes in a Culturally 
Diverse Work Group», Journal of Cross-Cultural Psychology, 25, 57-
233. 
4-Donthu, N., Yoo, B. (2005), «The Effect of Personal Cultural 
Orientation on Consumer Ethnocentrism: Evaluations and Behaviors of 
U.S. Consumers Toward Japanese Products», Journal of International 
Consumer Marketing, 18(1/2), 7-44. 
5-Feldman, d. c. (2004). The devil is in the details: converting good 
research into publishable articles, journal of management, 30, 1, 1-6.  
6-Herche, J. (1992), «A Note on the Predictive Validity of the 
CETSCALE», Journal of the Academy of Marketing Science, 20, 261-4. 
7-Hofstede, G. (2001), «Culture’s Consequences: Comparing Values, 
Behaviors», Institutions  and Organizations Across Nations, 2nd ed., 
Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 
8-Hsu, J.L. , Nien, H.P. (2008), «Who are ethnocentric? Examining 
consumer ethnocentrism in Chinese societies», Journal of Consumer 
Behaviour Consumer Behav, 7, 436-447. 
9-Hui, C. H., Harry C. T. (1986), «Individualism-Collectivism: A Study 
of Cross-Cultural Researchers», Journal of Cross-Cultural Psychology, 
17, 48-225. 
10-Hulland, J. (1999), «Use of partial least square (PLS) in strategic 
management  research: a review of four recent studies». Strateg Manage, 
20, 195–204. 



 
 
 
 
 

 
   ... بر قصد و رفتار آناثر گرايشات فرهنگي بر عرق ملي و تأثير     

 

25 

11-Kaynak, E., Kara, A. (2002), «Consumer Perceptions of Foreign 
Products: An Anaysis of Product-Country Images and Ethnocentrism», 
European Journal of Marketing, 36, 928-949. 
12-Klein, J. G. (2002), «Us Versus Them, or Us Versus Everyone? 
Delineating Consumer Aversion to Foreign Goods», Journal of 
International Business Studies, 33 (2), 345-363. 
13-Klein, J. G., Ettenson, R., and Morris, M. D. (1998). «The Animosity 
Model of Foreign Product Purchase: An Empirical Test in the People’s 
Republic of China» , Journal of Marketing, 62 (1), 89-100. 
14-Lauria, E. J. M., & Duchessi, P. J. (2007). A methodology for 
developing Bayesian networks: An application to information technology 
(IT) implementation. European Journal of Operational Research, 179(1), 
234–252. 
15-Liljander, V., Polsa, P., & van Riel, A. (2009). Modelling consumer 
responses to an apparel store brand: Store image as a risk reducer, 
Journal of Retailing and Consumer Services, 16, 281–290. 
16-Nijssen, E.J., Douglas, S. P. (2004), «Examining the animosity model 
in a country with a high level of foreign trade», International Journal of 
Research in Marketing, 21, 23-38. 
17-O’Cass A., Lim, K. (2002), «Toward Understanding the Young 
Consumer’s Brand Associations and Ethnocentrism in the Lion’s Port», 
Psychology & Marketing, 19, 759-775. 
18-Shankarmahesh, M. N. (2006), «Consumer ethnocentrism: an 
integrative review of its antecedents and consequences», International 
Marketing Review , 23 (2), 146. 
19-Sharma, S. , Shimp, T. A. , Shin, J. (1995), «Consumer 
Ethnocentrism: A Test of Antecedents and Moderators», Journal of the 
Academy of Marketing Science, 23(1), 26-37. 
20-Shimp, T. A.  & Sharma S. (1987). «Consumer Ethnocentrism: 
Construction and Validation of the CETSCALE», Journal of Marketing 
Research, 24, 280-9. 
21-Walczuch, R. M. (1994), «Reducing the Negative Effects of 
Uncertainty Avoidance Using Group Support Systems», doctoral 
dissertation, University of Georgia. 
22-Wallendorf, M., Michael, D. R. (1983), «Ethnic Migration, 
Assimilation, and Consumption», Journal of Consumer Research, 10, 
292-302. 



  
  
  
  
  
  

  1391بهار ،   عمومي هاي مديريت پژوهش
 

26 

23-Wen Wu, S. ( 2010). Linking Bayesian networks and PLS path 
modeling for causal analysis. Expert Systems with Applications, 37, 
134–139. 
24-Yu, J. H., Albaum, G. (2002), «Sovereignty Change Influences on 
Consumer Ethnocentrism and Product Preferences: Hong Kong Revisited 
One Year Later», Journal of Business Research, 55, 891-899. 
 


