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ایرانی  محصولات  از  مصرف کنندگان  ادراک  و  نگرش  بر  معنی داری 

دارد. نگرش و ادراک از محصولات ایرانی تأثیر مثبت و معنی داری بر 

ارزیابی محصولات ایرانی و ارزیابی محصولات ایرانی تأثیر مثبت و 

معنی داری بر تمایل خرید محصولات ایرانی دارند. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
عمیق  تأثیرات  که  شدن  جهانی  اخیر،  سال های  در 

برای  مهم  مسأله ای  به  تبدیل  دارد،  بلندمدت  و  کوتاه مدت 

به علاوه  است.  شده  جهان  کارهای  و  کسب  از  بسیاری 

جهانی شدن منجر به همگن شدن بازارهای جهانی می شود 

برند  تعداد  با  می دهد  اجازه  چندملیتی  شرکت های  به  و 

دیگر  کشورهای  محلی  بازارهای  در  بیشتری  بین المللی 

برای  محلی  شرکت های  حالت  این  در  کنند،  پیدا  حضور 

را  استراتژی هایی  می شوند  مجبور  وضعیت  این  با  مقابله 

داخلی  کالاهای  مصرف  به  مصرف کنندگان  تشویق  برای 

و  حدادیان  مطالعه ی  اساس  بر  چنانچه  کنند]1[،  پیدا 

کالاهای  عونی اسب فروشانی )1394(، امروزه شاهد جولان 

با  داخلی  خریداران  جانب  از  که  هستیم  ایران  در  وارداتی 

کالای ملی  استقبال خوبی مواجه می شود و متأسفانه خرید 

گرایش  نه تنها برای مردم مایه مباهات نیست، بلکه به عکس 

کالای خارجی وجود دارد ]2[ و این امر  فراوانی به سوی خرید 

کالاهای خارجی و وارداتی  که  از این واقعیت دارد  حکایت 

عرصه را بر کالاهای ساخت داخل تنگ کرده اند ]3 و 4[، آمار 

بر اساس سایت  و  این موضوع است  نیز مؤید  کشور  واردات 

کل  کشاورزی تهران، میزان  اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و 

واردات ایران در سال 1396 در حدود 51/7 میلیارد دلار ]5[ 

مصرف  به  ایرانی ها  تمایل  نشان دهنده ی  این  و  است  بوده 

محصولات خارجی بوده است.

در  خارجی  و  داخلی  محصولات  ترجیح  با  رابطه  در 

ادبیات  در  مطالعاتی  جریان  دو  توسعه  حال  در  کشورهای 

نشان دهنده ی  مطالعات  از  دسته ای  دارد  وجود  تحقیق 

خارجی  محصولات  مقابل  در  داخلی  محصولات  ترجیح 

اشاره  زیر  موارد  به  می توان  تحقیقات  این  جمله  از  می باشد 

کرد:

مورد 	  در  اطلاعات  گر  ا توسعه  حال  در  کشورهای  در 

از  بیشتر  محلی  محصولات  باشد  کم  محصولات 

محصولات خارجی ترجیح داده می شوند]1[.

در 	   ،]6[ لازارد  و  مورگانوسکی  تحقیق  اساس  بر 

کیفیت محصولات  کشورهای در حال توسعه تصور از 

این  و   ]1[ است  داخلی  محصولات  از  کمتر  خارجی 

منجر به ترجیح محصولات داخلی می گردد.

مصرف کنندگان 	   ،]7[ همکاران  و  وانگ  اساس  بر 

و  کالاها  به  کمتری  تمایل  توسعه  حال  در  کشورهای 

محصولات وارداتی دارند ]1[. 

ترجیح  نشان دهنده ی  تحقیقات  از  دیگر  دسته ای 

از  می باشد  داخلی  کالاهای  مقابل  در  خارجی  کالاهای 

کرد: جمله این تحقیقات می توان به موارد زیر اشاره 

مصرف کنندگان 	  همکاران،  و  لی  تحقیق  اساس  بر 

را  وارداتی  محصولات  توسعه  حال  در  کشورهای  در 

این  و   ]8[ می دانند  داخلی  کالاهای  از  کیفیت تر  با 

می تواند منجر به ترجیح محصولات خارجی شود.

که 	  رسیدند  نتیجه  این  به   ،]9[ همکاران  و  شن   

مانند  توسعه  حال  در  کشورهای  در  مصرف کنندگان 

چین، سنگاپور و مجارستان، محصولات از کشورهای 

غربی را به محصولات داخلی به دلیل ارزش احساسی 

که ایجاد می کنند، بیشتر ترجیح می دهند ]8[.

مصرف کنندگان 	   ،]10[ چن  و  وانگ  تحقیق  اساس  بر   

خرید  از  اقتصادی،  نظر  از  پیشرفته  کشورهای  در 

کالاهای خارجی احساس  به  کالاهای داخلی نسبت 

مورد  در  موضوع  این  می کنند.  بیشتری  رضایت 

به  است،  برعکس  کاملا  توسعه  حال  در  کشورهای 

کشورهای در حال توسعه،  که مصرف کنندگان  گونه ای 

ساخت  محصولات  به ویژه  را،  خارجی  محصولات 

داخلی  محصولات  از  برتر  را  یافته  توسعه  کشورهای 

می پندارند ]3، 11، 12 و 13[.

را 	  غربی  محصولات  توسعه  حال  در  کشورهای  در   

بیشتر ترجیح می دهند حتی در مواردی که محصولات 

و   13[ دارند  پایین تری  قیمت  و  بهتر  کیفیت  محلی 

.]14
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 همچنین تحقیق امیرشاهی و مظهری ]15[، نشان داد 	 

از محصولات ساخت  ایرانی  که ذهنیت یک مشتری 

کالاهای مشابه  از  او  از ذهنیت  ایران ضعیف تر  کشور 

کشورهای توسعه یافته ای نظیر فرانسه، ژاپن یا  ساخت 

ایتالیا است. 

خارجی  و  داخلی  محصولات  دادن  ترجیح  بنابراین 

شفاف  توسعه  حال  در  کشورهای  مصرف کنندگان  بین  در 

دلایل  دنبال  به  باید  و  دارد  بحث  جای  هنوز  و  نیست 

ترجیحات مصرف کنندگان بود.

یکرد آسان  در رابطه با مصرف محصولات خارجی یک رو

که مصرف کنندگان، محصولات وارداتی را  نگرانه وجود دارد 

بر مبنای کیفیت آن ها خریداری می کنند اما در بعضی موارد، 

به  را نسبت  مصرف کنندگان محصولات بی کیفیت داخلی 

برعکس  و  می دهند  ترجیح  خارجی  کیفیت  با محصولات 

به  نسبت  را  خارجی  بی کیفیت  محصولات  دیگر،  موارد  در 

کیفیت داخلی ترجیح می دهند ]16[، بنابراین  محصولات با

ترجیح  و  بر مصرف محصولات خارجی  باید عوامل دیگری 

آن ها نسبت به محصولات داخلی وجود داشته باشد، لجلا 

و تینا )2012(، نیز این موضوع را تأیید می کنند بر اساس نظر 

و  اعتماد  قابلیت  قیمت،  مثال  )برای  اقتصادی  دلایل  آنها 

که مصرف کنندگان در هنگام  وارانتی(، تنها مواردی نیستند 

و  نگرش ها  می کنند.  اتکا  آن ها  به  خرید،  تصمیم گیری 

کشور خود فرد، محرک های  کشور مبدا و  احساسات در مورد 

خارجی  یا  داخلی  محصولات  خرید  هنگام  در  مهمی 

که این تحقیق بر این نگرش ها و احساسات  می باشند ]17[ 

تمرکز و تأثیر آنها بر ترجیح محصولات داخلی تمرکز می کند.

که حتی  این است  ایران  در  پژوهش  این  انجام  اهمیت 

پیدا  ورود  داخلی  کالاهای  ترجیح  موضوع  به  نیز  رهبری 

مورد  در  مقاومتی"  "اقتصاد  کلی  سیاست های  در  و  کرده اند 

کرده اند  ذکر  زمینه  این  در  را  داخلی بندی  کالاهای  ترجیح 

اقتصاد  کلی  سیاست های  هشتم  بند  در  مثال  به عنوان 

مقاومتی آمده است:

کلی  بر اجرای سیاست های  کید  تأ با  »مدیریت مصرف 

داخلی  کالاهای  مصرف  یج  ترو و  مصرف  الگوی  اصلاح 

در  رقابت پذیری  و  کیفیت  ارتقای  برای  برنامه ریزی  با  همراه 

تولید« ]18 و 19[.

نوشیدنی  این تحقیق در صنعت  انجام  دلیل  همچنین 

ایران  مهم  صنایع  از  یکی  نوشیدنی  صنعت  که  است  این 

صنعت  این  در  تولید کننده   256 جدود  و  می رود  به شمار 

شکل  آنها  بین  سنگینی  رقابت  و  هستند  فعالیت  مشغول 

و  توانمندی ها  وجود  با  که  است  حالی  در  این  است،  گرفته 

قابلیت های فروان صنعت نوشیدنی ایران برندهای خارجی 

اتاق  آمار  اساس  بر  که  به طوری  دارد  وجود  ایران  در  یادی  ز

کشاورزی تهران، در سال 1395  بازرگانی، صنایع، معادن و 

 29 ارزش  با  کنسانتره  و  آبمیوه  انواع  تن  هزار   60 حدود  در 

میلیون دلار، وارد بازار ایران شده است ]5[. حتی در صنعت 

مختلف  نوشیدنی های  دارد  وجود  نیز  قاچاق  نوشیدنی 

به عنوان  می شوند  ایران  وارد  قاچاق  به صورت  خارجی 

آبمیوه  بطری   800 و  هزار   4  ،1397 سال  ماه  مرداد  در  مثال 

یادی  ز تعداد  وجود   .]20[ گردید  کشف  کرمانشاه  در  قاچاق 

یادی نوشیدنی با  تولیدکننده و برند داخلی، واردات میزان ز

برندهای مختلف و قاچاق نوشیدنی، مصرف کنندگان را در 

ترجیحات  بنابراین  می دهد،  قرار  یاد  ز انتخاب های  معرض 

گیرد. مصرف کنندگان در این صنعت باید مورد بررسی قرار 

این  به  پاسخگویی  دنبال  به  پژوهش  در  اساس  این  بر 

مورد  در  مصرف کنندگان  نگرش های  که  هستیم  سؤال 

بر  تأثیری  چه  عمومی  به طور  خارجی  کشورهای  محصولات 

قصد خرید محصولات ایرانی دارد.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
محصولات  مورد  در  مصرف کنندگان  نگرش  با  رابطه  در 

این  که  دارد  وجود  کلی  دسته بندی  دو  مختلف  کشورهای 

زیر  به صورت   ،]23[ زحل  نین  و  جاف  توسط  دسته بندی 

گرفته است: صورت 
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شامل:  کشورها  محصولات  مورد  در  عمومی  نگرش   )1

محصولات  به  نسبت  )بی میل  مصرفی  قوم گرایی 

به  نسبت  )خنثی  مصرفی  جهانشهری  خارجی(، 

بودن  بین المللی  و  بیگانگی  خارجی(،  محصولات 

مصرفی )هر دو تمایل به محصولات خارجی(

شامل:  خاص  کشور  یک  از  محصولات  مورد  در  نگرش   )2

محصولات  به  نسبت  )بی میل  مصرفی  خصومت 

محصولات  به  )تمایل  مصرفی  خویشاوندی  و  خارجی( 

خارجی( ]24[.

نوشیدنی  صنعت  بر  تحقیق  این  تمرکز  اینکه  به  توجه  با 

بازار  این  در  مختلفی  کشورهای  از  محصولاتی  و  است 

قرار  بررسی  مورد  کشورها  مورد  در  نگرش عمومی  دارد،  وجود 

جهانشهری  مصرفی،  ملی گرایی  متغیرهای  یعنی  می گیرد 

که در  مصرفی، بیگانگی مصرفی و بین المللی بودن مصرفی 

قسمت های بعدی این متغیرها مورد بررسی قرار می گیرند.

قوم گرایی مصرف کننده

به وسیله   1987 سال  در  بار  اولین  برای  مصرفی  قوم گرایی   

 ،]28 و   27  ،26[ گردید  عملیاتی   ،]25[ شارما  و  شیمپ 

مفهوم  از  را  مصرف کننده  قوم گرایی  مفهوم  شارما،  و  شیمپ 

بود،  شده  ارائه   ،]29[ سامنر  توسط  که  قوم گرایی  عمومی 

قوم گرایی  سامنر،   ،]35 الی   30  [ کرد  یابی  بازار ادبیات  وارد 

و  مرکز  را  خود  گروه  فرد  که  می کند  تعریف  حالتی  به عنوان  را 

و  لوین  اساس  بر   .]39 الی   35[ می داند  گروه ها  دیگر  مرجع 

کمپبل ]40[، از عواقب این تعصب ایجاد و حفظ کلیشه های 

گروه نسبت به  در مورد اعتقاد به برتر بودن ژنتیکی افراد داخل 

می شوند  باعث  کلیشه ها  این  که  می باشد  گروه  خارج  افراد 

یابی شوند.  گروه منفی ارز گروه مثبت و افراد خارج  افراد داخل 

گروه به خود، نمادها و ارزش ها با افتخار نگاه می کند و به  هر 

گروه ها، نمادها و ارزش هایشان با تحقیر نگاه می کنند.  دیگر 

این   ،]40[ کمپبل  و  لوین  اساس  بر  خلاصه،  به طور 

شدن  قائل  تمایز   )1 است:  زیر  موارد  دربرگیرنده ی  مفهوم 

کردن در رابطه  گروه های مختلف؛ 2( متعصبانه برخورد  بین 

خودی  گروه   )3 است؛  خودی  گروه  نفع  به  که  مواردی  با 

مورد  در  سوءظن   )4 کردن؛  تصور  جهان  مرکز  به عنوان  را 

و  قوی تر  برتر،  را  خودی  گروه   )5 آنها؛  تحقیر  و  دیگر  گروه های 

را پایین تر، ضیف و  گروه های دیگر  کردن و 6(  صادق تصور 

کردن ]41[. ناسازگار تصور 

یف متفاوتی از قوم گرایی ارائه شده است از جلمه: تعار

شیمپ و شارما ]25[، از قوم گرایی مصرف کننده برای 	 

کردند.  یابی و رفتار مصرف کننده استفاده  مطالعه بازار

اعتقادی  به عنوان  را  مصرف کننده  قوم گرایی  آن ها 

خرید  بودن  اخلاقی  واقع  در  و  بودن  مناسب  مورد  در 

محصولات خارجی، تعریف می کنند ]41 الی 43[،

که 	   قوم گرایی مصرف کننده یک اعتقاد هنجاری است 

بر اساس این اعتقاد خرید محصولات داخلی در مقایسه 

با خرید محصولات خارجی را سودمندتر می باشد.

قوم گرایی مصرفی 	   ،]44[ و همکاران  پننانن  بر اساس   

محصولات  مورد  در  افراد  که  است  تعصباتی  مورد  در 

محلی دارند. قوم گرایی مصرف کننده این اعتقاد را در 

محلی  محصولات  که  می آورد  وجود  به  مصرف کننده 

گرفته  نادیده  خارجی  محصولات  و  هستند  بهترین 

می شوند. 

قوم گرایی مصرفی نشان دهنده ی تمایلات مصرف کننده 	 

و  )وطنی(  خودی  گروه  محصولات  بین  تمایز  برای 

خارجی(  )کشورهای  غیرخودی  گروه  محصولات 

دلایل  به  خارجی  محصولات  خرید  از  خودداری  و 

ملی گرایانه است. 

می توان  قوم گرا  غیر  مصرف کنندگان  مورد  در  همچنین 

اساس  بر  را  خارجی  محصولات  مصرف کنندگان  این  گفت 

مورد  آنها،  تولید کننده  کشور  اساس  بر  نه  و  شایستگی شان 

قضاوت قرار می دهند ]46[.

قوم گرایی   ،]47[ فیرهارست  و  یدا  و اساس  بر  بنابراین   

نگرش ها،  بر  که  است  شخصی  ویژگی  یک  مصرف کننده 



یور 1399     13 شماره 102، مرداد و شهر

و  محصولات  با  رابطه  در  خرید  رفتار  و  ترجیحات  نیات، 

خدمات محلی یا وارداتی، تأثیر می گذارد.

جهانشهری گرایی )جهان وطنی( مصرف کننده

کلمه تشکیل شده است: جهان و شهروند.   جهان وطنی از دو 

که در ترکیب با هم عبارت خواهد بود از شهروند جهانی ]48 

ایده  به  دارد  اشاره  شهری،  جهان  مفهوم  بنابراین   .]50 الی 

شهروند جهانی. این افراد سبک زندگی و مصرفی را مورد توجه 

ارزش ها،  می  باشد.  محلی  شرایط  از  فراتر  که  می دهند  قرار 

علایق و رفتارهای این افراد بین فرهنگی است و خودشان را 

به عنوان "شهروند جهانی" می بینند. شهروندان جهانی ممکن 

به حساب  جهانی  شهروند  که  خود  همتایان  به  نسبت  است 

که باشند  نمی آیند سازگارتر و بازتر باشند اما احتمالًا در هر جا 

به دنبال الگوهای مصرف جهانی هستند ]51[.

گفت جهانشهری یک ایدئولوژی است  در نهایت می توان 

بر اخلاق  به یک جامعه واحد مبتنی  گروه های مردم  که همه 

افراد  که  میزانی  از  است  عبارت  یا  و  دارند  تعلق  مشترک، 

توسط یک مجموعه جهانی از ارزش ها به جای یک مجموعه 

تک وتنها از ارزش های فرهنگی، هدایت می شوند ]52[. 

کار  و  کسب  ادبیات  به   ،]53[ مرتون  توسط  جهانشهری 

نیز   ،]55[ گولدنر  اسم  به  مرتون  بر  علاوه   .]54[ شد  معرفی 

کار  و  کسب  ادبیات  وارد  را  جهانشهری  که  کسی  به عنوان 

در  یابی  بازار در  آن  اهمیت  و  است  شده  اشاره  است،  کرده 

با  مصرف کنندگان   ،]56[ هایبرت  اساس  بر  که  است  این 

به عنوان  جهانشهری  از  است  ممکن  جهانشهری،  گرایش 

کنند ]57[. وسیله ای برای بیان سبک زندگی شان استفاده 

در رابطه این مفهوم دو دیدگاه وجود دارد، اولی جهانشهری 

گروه های غیرخودی می دانند  را همان نگرش مثبت نسبت 

و به عنوان مثال احمد الدرس آن را به عنوان آنتی تز قوم گرایی 

یکرد دوم  )نگرش منفی نسبت به غیرخودی ها( می داند و رو

گروه های خودی  را خنثی نسبت  جهانشهری مصرف کننده 

پرینس  اساس  بر  مثال  به عنوان  می کند  معرفی  غیرخودی  و 

تعصب  خود  گروه  به  نسبت  نه  جهانشهرگرا،  افراد   ،)2016(

کلیه  بلکه  )خارجی(،  دیگری  گروه  به  نسبت  نه  و  دارند 

اساس  بر  و  می کنند  یابی  ارز شایستگی  اساس  بر  را  گروه ها 

لاورنس )2012(، مصرف کنندگان جهانشهر هیچ گونه تعصبی 

هوشیارانه  انعطاف پذیری  بلکه  ندارند  خاصی  کشور  به 

اساس  بر  که  دارند،  فرهنگی  تفاوت های  و  جهان  به  نسبت 

تامپسون و تامبیا ]58[، این هوشمندی باعث می شود آن ها 

هنجار  و  نرم  مطابق  که  باشند  داشته  تمایل  کالاهای  برای 

که مطابق  کنیم این محصولات  گر فرض  فرهنگی نیستند. ا

هنجار نیستند، تولید داخلی نباشد، می توانیم انتظار داشته 

خارجی  محصولات  یاد  به احتمال ز جهانشهرها،  که  باشیم 

به  آن ها  تمایل  موضوع  این  دلیل  که  کنند  خریداری  را 

تفاوت های فرهنگی است. 

بیگانگی مصرفی

ملی گرایی  بر  ملی  هویت  زمینه  در  تحقیقات  از  بسیاری 

حال،  این   با  کرده اند  تمرکز  گروهی  داخل  تعصبات  سایر  و 

که متعلق  که افرادی وجود دارند  گفتند  کنت و برایات ]59[، 

گروه هستند اما از نظر احساسی و روان شناسانه توسط  به یک 

به  مثبت  )گرایشات  می شوند  شناسایی  دیگری  گروه های 

افراد  به عنوان  افراد  این  که   ]14[ دارند(  غیرخودی  گروه های 

بیگانه محور معرفی می شوند. 

به  را  دیگر  جوامع  که  هستند  "افرادی  محور  بیگانه  افراد 

جامعه خود ترجیح می دهند و هر چیزی را در رابطه با جوامع 

تعصب  یک  فقط  بیگانه محوری  می کنند.  یابی  ارز دیگر 

گروه های غیرخودی نیست بلکه همراه با نوعی  ساده در مورد 

برعکس  درست  است،  خودی  گروه   به  نسبت  خصومت 

که وجود ندارد، بیگانه  که فضایل ملی را می بیند  قوم گرایی 

که وجود ندارند. محورها هم نقصان های را می بینند 

کنت و برایانت، بیگانه محوری را دقیقا برعکس قوم گرایی 

یفلر،  کرده بودند. اما بالابانیز و دیاماتوپولوس ]60[ و ر تعریف 

طیفی  دیگر  سر  فقط  مصرفی  بیگانگی  که  دادند  نشان 
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و  می گیرد  قرار  آن  دیگر  سر  در  مصرفی  قوم گرایی  که  نیست 

به عنوان پیش بینی کننده در مدل جامع  باید  هر دو ساختار 

که  مصرف کننده ای  نتیجتاً  و  شوند  استفاده  مصرف  رفتار 

کسب می کند ضرورتاً در بیگانگی  در قوم گرایی نمره پایینی 

منجر  قوم گرایی  که  همان طور  ندارد.  بالایی  نمره ی  مصرفی 

به  منجر  محوری  بیگانه  است،  داخل  به سوی  تعصبات  به 

تعصباتی علیه داخل است و نشان دهنده ی تعصبات برای 

خارجی ها است.

به  یادی،  ز مصرف کنندگان  کشورها،  از  بسیاری  در 

وجود  با  تمایلات  این  که  دارند  تمایل  خارجی  محصولات 

کیفیت پایین تر، نیز وجود  گاهی اوقات حتی  قیمت بالاتر و 

یک  به  نسبت  یاد  ز دشمنی  و  خصومت  حتی  گاهی  دارد. 

کشور  آن  محصولات  به  مصرف کنندگان  تمایل  از  کشور 

وجود  با  خاورمیانه  کشورهای  به عنوان  مثال،  نمی کاهد. 

برای  تشنگی  غربی،  متحدان  و  آمریکا  به  نسبت  خصومت 

محصولات غربی نتوانستند تحمل کنند و این به محصولات 

در  که  تناقضی  بنابراین  می دهند.  نشان  تمایل  کشورها  این 

که بر اساس تحقیق می  ]61[،   این زمینه وجود دارد این است 

مردم خاورمیانه محصولات غربی را می خواهند، آنچه آن ها 

نمی خواهند غرب است.

علاوه بر بیگانگی مصرفی، در ادبیات تحقیق جهانشهری 

به  مثبت  جهت گیری  به عنوان  نیز  مصرفی  خویشاوندی  و 

به طوری  شده اند  معرفی  خارجی  کشورهای  محصولات 

که  مفهومی  تنها   ،]62[ جوسیاسن  تحقیق  اساس  بر  که 

خارجی  کشورهای  به  نسبت  مثبت  موضع  نشان دهنده ی 

مصرفی  خویشاوندی  اما  است.  مصرفی  خویشاوندی  باشد، 

حتی  و  همدردی  داشتن،  دوست  "حس  نشان دهنده ی 

تمایل  و  است  خاص  خارجی  کشور  یک  به  نسبت  تعلق 

را  خارجی  محصولات  ترجیح  به  نسبت  مصرف کنندگان 

یا عمومی نشان نمی دهد"، همچنین جهانشهری  به طورکلی 

کامل این تمایل را نشان دهد.  مصرفی نیز نمی تواند به صورت 

همکاران،  و  یفلر  ر اساس  بر  که  است  این  موضوع  این  دلیل 

و  )محلی  چندگانه  وفاداری  توسط  جهانشهری  "جهت گیری 

خارجی(، شکل می گیرد".

جوامع  به  نسبت  تعلق  احساس  برای  متعددی  دلایل 

وجود  خودی  جامعه  به  نسبت  بیگانی  احساس  و  دیگر 

دارد. در این زمینه و برای آمریکایی ها، مهم ترین دلیل برای 

تعلق  حس  آمریکایی،  جامعه  به  نسبت  بیگانگی  حس 

افراد  زیرا  است،  اجدایشان  و  آبا  سرزمین  به  آمریکایی ها 

یادی در امریکا مهاجر هستند و برای نسل های دوم و سوم  ز

 ،]63[ بلک  بر اساس  این مورد وجود دارد.  امریکایی ها  این 

از سیاست های  نارضایتی  بیگانه محوری،  برای  دیگر  دلیل 

سیاسی  فعالیت های  با  افراد  مخالفت  می باشد.  عمومی 

کشوری  به  افراد  شدن  جذب  به  منجر  می تواند  کشورش 

که فعالیت ها و سیاست هایش با اعتقادات سیاسی و  شود 

اخلاقی او همسو است.

دلیل  به  همیشه  خارجی  محصولات  به  نسبت  تعصب 

بلکه  نیست  آن ها  برتر  قابلیت های  یا  محصول  ویژگی های 

ایده ها  بهتر  شیوه ای  به  خارجی  مجصولات  اینکه  دلیل  به 

می دهند،  نشان  را  مصرف کننده  نظر  مد  ارزش های  و 

به عنوان  دارند.  تعصب  آنها  به  نسبت  مصرف کنندگان 

مثال بسیاری از مصرف کنندگان به ویژه مصرف کنندگان در 

محصولات  به سوی  دلیل  این  به  درحال توسعه،  کشورهای 

که در این محصولات عوامل زیرکانه ی  خارجی تمایل دارند 

که به طور خودکار پرستیژ یا مدرن  جامعه شناختی وجود دارد 

کشورها را به این محصولات وصل می کند و فرد با  بودن این 

داشتن این محصولات احساس پرستیژ و مدرن بودن خواهد 

کرد ]14[، در کشورهای درحال توسعه مصرف کنندگان ممکن 

نشانه ای  به عنوان  را  توسعه یافته  کشورهای  کالاهای  است 

موردتوجه  بهتر،  زندگی  سبک  و  ثروت  طبقه،  وضعیت،  از 

به  محصولاتی  چنین  مالکیت  حالت،  این  در  و  دهند  قرار 

آن ها  جهانشهری  گرایش ها  که  می دهد  را  امکان  این  آن ها 

تحقیق  نتایج  زمینه  این  در  همپنین  دهد،  نشان  بیشتر  را 

مقایسه  در  خارجی  محصولات  داد  نشان  همکاران،  و  مولر 
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افراد  نفس  عزت  افزایش  باعث  بیشتر  داخلی  محصولات  با 

می شود.

برای  لبه  دو  شمشیر  یک  مانند  می تواند  مصرفی  بیگانگی 

کمتر توسعه یافته باشد. از یک طرف  کشورهای درحال توسعه و 

برجسته  را  آن ها  ضعف های  چون  بود  خواهد  مفید  آن ها  برای 

و  بهتر  محصولات  که  می کند  مجبور  را  تولیدکنندگان  و  کرده 

کمتر توسعه یافته  کشورهای  کنند و از طرفی در  بازارگرا را تولید 

بیگانگی  دارد،  وجود  مصرفی  بیگانگی  بیشتری  میزان  که 

به  گران  خارجی  محصولات  خرید  می شود  باعث  مصرفی 

کم شدت توانایی آنها در زمینه مواد غذایی، بهداشت و  قمیت 

کاهش یابد ]14[. آموزش شود و در نتیجه آن سطح زندگی مردم 

بین المللی بودن مصرفی

بین المللی   ،]64[ فشبیج  و  کاسترمن  مطالعه  اساس  بر 

و  ملت ها  دیگر  رفاه  مورد  در  فرد  نگرانی  به  دارد  اشاره  بودن 

همدلی با آنها و یا بین المللی بودن عبارت است از همدردی 

و فشبیج،  کوسترمن  بر اساس  فرهنگ ها.  و  کشورها  با دیگر 

کردن منابع  بین المللی بودن عبارت است از تمایل به هزینه 

یا  و  بین المللی  رفاه  بر  تمرکز  و  کشورها  دیگر  به  کمک  برای 

و  همکاری  برای  تمایل  از  است  عبارت  بودن  بین المللی 

اتحاد بین المللی.

کسب  مدل  طریق  از  می توان  را  مصرفی  بودن  بین المللی 

مقابل  در  شرکت  این  داد.  نشان  تامز،  کفش  شرکت  کار  و 

به  کفش  جفت  یک  می شود  خریداری  که  کفشی  جفت  هر 

نگرش  با  افراد  می شود  باعث  این  و  می کند  اهدا  نیازمندان 

بین المللی مصرفی از این شرکت خرید داشته باشند ]24[.

که با جهانی شدن نگرش بین المللی  انتظار بر این است 

بودن در بین افراد افزایش یابد با این  حال، مصرف کنندگان و 

جوامع جهانی با توجه به منافع و اعتقاداتشان به این پدیده 

توجه می کنند و مصرف کنندگان با نگرش بین المللی بیشتر 

به منظور  و  کشورهای جهان سوم نگران هستند  رفاه  در مورد 

کشورها، محصولات  حمایت از رفاه بین المللی و مردم دیگر 

خارجی را می خرند. 

از  باچ،  فش  و  کاسترمن  تعریف  اساس  بر  لاورنس، 

را  مصرفی  بودن  بین المللی  آن،  تعدیل  و  بودن  بین المللی 

و  یانگ  و  همکاران  و  تسای  که  کرد  تعریف  زیر  به صورت 

همکاران، نیز این تعریف را آورده اند:

از  ملیت ها  و  کشورها  دیگر  رفاه  از  حمایت  برای  "تمایل 

دیگر  با  همدلی  به  توجه  با  آن ها  محصولات  مصرف  طریق 

کشورها" ]24[.

به عنوان  قوم گرایی  با  همراه  بودن  بین المللی  ابتدا  در 

و  یانگ  حتی  می شدند،  گرفته  نظر  در  طیف  یک  سر  دو 

می دانند.  قوم گرایی  متضاد  را  بودن  بین المللی  همکاران، 

که  کنیم  فرض  که  ندارد  وجود  دلیلی  هیچ  بااین حال 

کشور همانند آن هایی  صفات شخصیتی مرتبط با عشق به 

است  مرتبط  خارجی ها  به  نسبت  خصومت  با  که  است 

که  داد  نشان  باربو،  و  کیون  کرا نتایج  زمینه  این  در   .]24[

دارد  داخلی  کالاهای  خرید  قصد  بر  مثبتی  تأثیر  ملی گرایی 

مصرف کنندگان  بودن  بین المللی  بر  مبتنی  جهت گیری  و 

داخلی  محصولات  خرید  برای  آنها  اشتیاق  کاهش  باعث 

می رود  انتظار  بین المللی  گرایشات  با  افراد  از  بنابراین  نشد 

کنند  کشورها را به آسانی قبول  کالاها و خدمات از دیگر  که 

کنند  کالاهای داخلی را رد  که افراد  اما به این معنی نیست 

را  کالاهای خارجی  بهتر،  کیفیت  و  بلکه در حالت قیمت 

ترجیح می دهند.

مدل مفهومی تحقیق

نشان  پژوهش  نظری  مبانی  جمع بندی  و  مرور  که  همان طور 

مورد  در  مصرف کننده  نگرش های  کرد  ادعا  می توان  داد 

بر قصد خرید  کشورهای خارجی به طور عمومی  محصولات 

آنها تأثیر دارد. اما در این میان از جمله عوامل مؤثر بر تمایل 

مصرف کنندگان  یابی  ارز خارجی  محصولات  خرید  به 
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به  نسبت  آنها  ک  ادرا و  نگرش  و  خارجی  محصولات  از 

و  لین  جان  زمینه  این  در  است.  خارجی  محصولات 

قوم گرایی  با  مصرف کنندگان  که  گفتند   ،]38[ همکاران 

دارند.  محلی  محصولات  به  نسبت  بهتری  نگرش  بالاتر، 

مثبتی  نگرش  محصولات  به  نسبت  مصرف کنندگان  وقتی 

مورد  در  بهتری  قضاوت  که  است  معنی  این  به  دارند، 

و  هستند  بهتر  محصولات  اینکه  بر  مبنی  دارند  محصولات 

تحقیقات  در  متغیرها  این  دارند.  برای  بیشتری  قصد  آن ها 

قرار  بررسی  مورد  تأثیرگذار  متغیرهای  به عنوان  نیز  دیگری 

و  محصولات  به  نسبت  نگرش  مثال  به عنوان  گرفته اند 

یابی محصولات. بنابراین در مجموع بر اساس آنچه بیان  ارز

شد، الگوی مفهومی و نظری ارتباط بین متغیرهای پژوهش به 

که در آن قوم گرایی، جهانشهری، بین المللی  شکل زیر است 

بودن و بیگانگی مصرفی متغیرهای مستقل بودند، نگرش و 

یابی از محصولات  ک نسبت به محصولات داخلی و ارز ادرا

کالاهای  خرید  به  تمایل  و  میانجی  متغیر  به عنوان  داخلی 

داخلی متغیر وابسته بودند. 

 نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق )مستخرج از ادبیات تحقیق(

بنابراین فرضیات تحقیق به صورت زیر خواهند بود:

یابی محصولات ایرانی تأثیر دارد.	  قوم گرایی مصرفی بر ارز

تأثیر 	  ایرانی  یابی محصولات  ارز بر  جهانشهری مصرفی 

دارد.

تأثیر 	  ایرانی  محصولات  یابی  ارز بر  مصرفی  بیگانگی 

دارد.

ایرانی 	  یابی محصولات  ارز بر  بین المللی بودن مصرفی 

تأثیر دارد.

از 	  ک  ادرا و  نگرش  بر  داخلی  محصولات  یابی  ارز

محصولات ایرانی تأثیر دارد.

ک از محصولات داخلی بر تمایل به خرید 	  نگرش و ادرا

محصولات ایرانی تأثیر دارد.

3. روش تحقیق
است.  توصیفی-پیمایشی  تحقیقات  نوع  از  پژوهش  این 

پرسشنامه ای  پژوهش،  این  در  اطلاعات  جمع آوری  ابزار 

الکترونیکی مشتمل بر 39 سؤال در مقایس پنج تایی لیکرت 

پنج  پرسشنامه  از  مصرفی  قوم گرایی  سنجش  برای  است. 

بر اساس پرسشنامه ی شیمپ  کلین و همکاران )که  سؤالی 

جهانشهری  سنجش  برای  است(،  شده  طراحی  شارما  و 

سنجش  برای  لاورنس،  سؤالی  شش  پرسشنامه  از  مصرفی 

برای  لاورنس،  سؤالی  شش  پرسشنامه  از  مصرفی  بیگانی 

هفت  پرسشنامه  از  مصرفی  بودن  بین المللی  سنجش 

خرید  به  تمایل  سنجش  برای  فیشباچ،  و  کوسترمن  سؤالی 

)این  همکاران  و  کلین  پرسشنامه  از  خارجی  محصولات 
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کوینگ و همکاران، مورد استفاده قرار  پرسشنامه در تحقیق 

محصولات  به  نسبت  نگرش  سنجش  برای  است(،  گرفته 

یابی  خارجی از پرسشنامه شیمپ و شارما و برای سنجش ارز

محصولات خارجی از پرسشنامه نیتیا و همکاران، استفاده 

شده است. 

در  نوشیدنی  مصرف کنندگان  تحقیق  این  آماری  جامعه 

که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری،  بازار ایران بودند 

حجم نمونه 396 نفر تعیین شد. در راستای به دست آوردن 

در  الکترونیکی  به صورت  پرسشنامه ها  پژوهش،  اطلاعات 

که از 381  گردیدند  یع  بین جامعه آماری و به مدت 20 روز توز

یافتی 333 پرسشنامه مناسب تشخیص داده  پرسشنامه در

گرفتند.  شده و مورد بررسی قرار 

ی  رو از  پژوهش  این  پرسشنامه  اینکه  به  توجه  با 

و تحقیقات محققان دیگر طراحی شده است  پرسشنامه ها 

می توان  بنابراین  است،  شده  سنجیده  قبلا  آن ها  روایی  و 

اما  هستند  برخوردار  مناسبی  روایی  از  پرسشنامه ها  گفت 

متخصص  تعدادی  نظر  بر  بنا  مجدد،  روایی  تعیین  برای 

شدند.  تهیه  بالا  روایی  با  پرسشنامه ها  بین الملل  یابی  بازار

 0/7 بالای  پرسشنامه ها  تمامی  کرنباخ  آلفای  ضریب 

ابزار پژوهش  پایایی  از مناسب بودن  کی  که حا به دست آمد 

می باشد. همچنین برای سنجش روایی سؤالات پرسشنامه، 

یانس استخراج شده )AVE( و برای  از شاخص میانگین وار

 ،)CR( ترکیبی  پایایی  ضریب  از  پرسشنامه  پایایی  سنجش 

و  روایی  شاخص های   ،)1( جدول  است.  شده  استفاده  نیز 

پایایی پرسشنامه ها را نشان می دهد.

گردآوری داده ها جدول 1- متغیرهای پژوهش و نتایج پایایی ابزار 

متوسط واریانس
)AVE( استخراج شده

CR آلفای کرونباخ

اصلاح شده اولیه اصلاح شده اولیه اصلاح شده اولیه

0/688 0/688 0/917 0/917 0/887 0/887 قوم گرایی مصرفی

0/500 0/468 0/831 0/839 0/746 0/772 جهانشهری مصرفی

0/630 0/630 0/910 0/910 0/881 0/881 بیگانگی مصرفی

0/512 0/368 0/792 0/787 0/671 0/742 بین المللی بودن مصرفی

0/861 0/861 0/961 0/961 0/946 0/946 نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخلی

0/588 0/588 0/877 0/877 0/842 0/842 ارزیابی محصولات داخلی

0/508 0/508 0/829 0/829 0/731 0/731 تمایل خرید محصولات داخلی

از  استفاده  همگرا،  روایی  محاسبه  برای   ، لارکر  و  فورنل 

با  برابر  حداقل   AVE گر  ا داده اند.  پیشنهاد  را   AVE معیار 

همگرایی  روایی  از  متغیرها  که  است  آن  بیانگر  باشد،   0/5

پنهان قادر  که یک متغیر  این معنی  به  برخوردارند.  مناسبی 

متغیرهای  شاخص های  یانس  وار از  نیمی  از  بیش  است 

به  توجه  با  دهد.  توضیح  متوسط  به طور  را  خود  آشکار 

استخراج  یانس  وار میانگین  شاخص  تحقیق  این  در  اینکه 

پس  است،   0/5 بالای  تحقیق  متغیرهای  تمامی  برای  شده 

در  گرچه  ا می شود.  تأیید  مدل  متغیرهای  همگرایی  روایی 

مصرفی  بودن  بین المللی  و  جهانشهری  سازه  دو  اولیه  مدل 

مدل  در  اما  داشتند،   0/5 از  کمتر  شده  استخراج  یانس  وار

قبولی  قابل   AVE تماماً  شده  تأیید  عامل های  اصلاح شده، 
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متغیرهای  تمامی  برای   )CR( ترکیبی  پایایی  ضریب  دارند. 

از اصلاح مدل و ضریب  از 0/7 است و پس  پژوهش بیشتر 

بین المللی  از  غیر  به  متغیرها  تمامی  برای  کرنباخ  آلفای 

و  سؤالات  بررسی  پس  که  بود   0/7 از  بالاتر  مصرفی  بودن 

 0/712 مصرفی  بودن  بین المللی  آلفای  مقدار  آنها،  اصلاح 

به دست آمد، بنابراین پایایی سؤال های متغیرهای موجود در 

پرسشنامه در حد مناسب و پذیرفتنی هستند.

الگوسازی  روش  از  داده ها،  تحلیل  و  تجزیه  به منظور   

جمله  از  است.  شده  استفاده  ساختاری  معادلات 

ساختاری  معادلات  الگوسازی  برای  که  نرم افزارهایی 

که  است  اس،  ال  پی  اسمارت  نرم افزار  می شود،  استفاده 

و  فرضیه ها  آزمون  برای  شده  یاد  نرم افزار  از  پژوهش  این  در 

برازندگی مدل استفاده شده است. 

4. یافته های پژوهش
ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان

برای تحلیل داده های پژوهش از آمار توصیفی جهت تحلیل 

 ،)2( جدول  شد.  استفاده  جمعیت شناختی  متغیرهای 

با  که  است  پژوهش  جمعیت شناختی  متغیرهای  درباره ی 

گردآوری 333 پرسشنامه تجزیه و تحلیل شده اند. 

71/2 درصد مرد و 28/8 درصد زن بودند. از نظر سنی 

1/5 درصد کمتر از 20 سال، 32/4 درصد بین 20 تا 29 سال، 

54/5 درصد بین 30 تا 39 سال، 9/6 درصد بین 40 تا 49 

سال، 1/8 درصد بین 50 تا 59 سال و یک درصد بیشتر از 60 

سال سن داشتند. از نظر وضعیت تاهل، 45/6 درصد مجرد 

و 54/4 درصد متاهل بودند. از نظر تحصیلات 8/1 درصد 

مدرک  دارای  درصد   6/9 پایین تر،  و  دیپلم  مدرک  دارای 

کارشناسی، 37/8 درصد  کاردانی، 36 درصد دارای مدرک 

مدرک  دارای  درصد   11/1 و  ارشد  کارشناسی  مدرک  دارای 

که جدول )2(، نشان می دهد بیشتر  دکتری بودند. همانگونه 

آنها  بیشتر  سال،   39 تا   30 بین  آنها  بیشتر  مرد،  پاسخگویان 

کارشناسی ارشد هستند. متاهل و بیشتر آنها دارای مدرک 

آزمون مدل مفهومی تحقیق

مدل سازی  روش  از  پژوهش  فرضیه های  و  مفهومی  مدل 

پی ال اس،  اسمارت  نرم افزار  با  و  ساختاری  معادلات 

حالت  در  را  پژوهش  مدل   ،)2( نمودار  شده اند.  سنجیده 

تخمین ضرایب مسیر استاندارد نشان  می دهد. 

پنهان  متغیرهای  دسته  دو  به  تحقیق  متغیرهای  کلیه 

یا  )مستطیل(  آشکار  متغیرهای  می شوند  تبدیل  آشکار  و 

مشاهده شده به گونه ای مستقیم از سوی پژوهشگر اندازه گیری 

که متغیرهای مکنون )بیضی( یا مشاهده  می شود، در حالی 

بر  بلکه  نمی شوند،  اندازه گیری  مستقیم  به گونه ای  نشده 

اندازه گیری  متغیرهای  بین  همبستگی های  یا  روابط  اساس 

شده استنباط می شوند متغیرهای مکنون بیانگر مجموعه ای 

با  و  که مستقیماً دیده نمی شوند  از سازه های نظری هستند 

سایر متغیرهای مشاهده شده ساخته و مشاهده می شوند.

هستند.  تعیین  ضریب  شاخص  بیضی  داخل  اعداد 

چند  مستقل  متغیرهای  که  می کند  بررسی  تعیین  ضریب 

می کنند.  تبیین  را  وابسته  متغیر  یک  یانس  وار از  درصد 

مستقل،  متغیر  برای  مقدار  این  که  است  طبیعی  بنابراین 

مقداری برابر صفر و برای متغیر وابسته، مقدار بیشتر از صفر 

باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد، ضریب تأثیر متغیرهای 

که  گفت  می توان  بنابراین  است.  بیشتر  وابسته  بر  مستقل 

مصرفی  جهانشهری  مصرفی،  بیگانگی  مصرفی،  ملی گرایی 

از  درصد   28 توانسته اند  جمعا  مصرفی،  بودن  بین المللی  و 

کنند  یانس نگرش نسبت به محصولات داخلی را تبیین  وار

و  مربوط است  بینی  به خطای پیش  باقی مانده  آن درصد  و 

که  بر این متغیر باشند  تأثیرگذار  می تواند شامل دیگر عوامل 

گرفته نشده اند. همچنین نگرش  در این پژوهش آنها در نظر 

یاتس  وار از  درصد   23 حدود  داخلی  محصولات  به  نسبت 

یابی محصولات داخلی 19  یابی محصولات داخلی و ارز ارز

کنند.  درصد از قصد خرید محصولات داخلی را تبیین 
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نمودار 2- تحلیل عاملی تأییدی، مدل اندازه گیری و ساختاری به همراه مقادیر ضرایب استاندارد شده

)T-value( نمودار 3- تحلیل عاملی تأییدی، مدل اندازه گیری و ساختاری به همراه مقادیر ضرایب معنی داری
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قدر  حالت  در  را  پژوهش  متفاوت  مدل   ،)3( نمودار 

این مدل  واقع  مطلق ضرایب معنی داری نشان می دهد. در 

معادلات  و  عاملی(  )بارهای  اندازه گیری  معادلات  تمامی 

آزمون   ،t آماره  از  استفاده  با  را  مسیر(،  )ضرایب  ساختاری 

برای   t آماره  مطلق  قدر  مقدار  گر  ا مدل  این  طبق  می کند. 

کمتر از مقدار 1/96 باشد بار عاملی و ضریب مسیر  مسیرها 

گر مقدار بیشتر از 1/96 و 2/56 باشد  معنی دار نیست. اما ا

مسیر  ضریب  درصد   99 و   95 اطمینان  سطح  در  ترتیب  به 

نمودارهای  نتایج  طبق  بر  که  است.  معنی دار  عاملی  بار  و 

گفت در سطح اطمینان 99 درصد  شماره )1( و )2(، می توان 

ک نسبت به محصولات  رابطه بین ملی گرایی با نگرش و ادرا

ک نسبت به محصولات داخلی و  داخلی، بین نگرش و ادرا

یابی محصولات داخلی  یابی محصولات داخلی و بین ارز ارز

است  مثبت  و  معنی دار  داخلی،  محصولات  خرید  قصد  و 

به  نسبت  ک  ادرا و  نگرش  با  مصرفی  بیگانگی  بین  رابطه  و 

بین  رابطه  اما  است.  منفی  و  معنی دار  داخلی،  محصولات 

ک  ادرا با  مصرفی  جهانشهری  و  مصرفی  بودن  بین المللی 

نسبت به محصولات داخلی، معنی دار به دست نیامد.

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
کارهای امروزی با آن مواجه  کسب و  که  یکی از پدیده هایی 

که این پدیده نتایجی  هستند پدیده ی جهانی شدن می باشد 

برای  مهم  نتایجی  ازجمله  و  بردارد  در  کارها  و  کسب  برای 

کمتر توسعه یافته و توسعه نیافته  کشورهای  کارهای  کسب و 

کشورها می باشد  ورود محصولات و برندهای خارجی به این 

کارها و صاحبان ها را با فرصت ها و تهدیدهایی  کسب و  و 

تمایل  بررسی  وضعیت  این  در  بنابراین  می سازد.  مواجه 

کالاهای داخلی و عوامل اثرگذار  مصرف کنندگان برای خرید 

این  اساس  این  بر  است.  برخوردار  یادی  ز اهمیت  از  آن،  بر 

مورد  در  مصرف کنندگان  نگرش  تأثیر  دنبال  به  تحقیق 

)قوم  عمومی  به صورت  خارجی  کشورهای  محصولات 

گرایی، جهانشهری، بیگانگی و بین المللی بودن مصرفی(، بر 

تمایل به خرید محصولات داخلی با توجه به نقش واسطه ای 

یابی  ارز و  داخلی  محصولات  به  نسبت  ک  ادرا و  نگرش 

محصولات داخلی بود. 

نسبت  نگرش  بر  ملی گرایی  اولا  که  داد  نشان  نتایج 

داشت،  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  داخلی  محصولات  به 

یابی  ارز بر  مثبت  به طور  داخلی  محصولات  به  نسبت  نگرش 

به طور  داخلی  محصولات  یابی  ارز و  داخلی  محصولات 

این  در  دارد.  تأثیر  داخلی  محصولات  خرید  قصد  بر  مثبت 

بر  ملی گرایی  داد  نشان  همکاران،  و  پورسلیمی  نتایج  زمینه 

اثر مثبت  نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصول داخلی 

آنها همسو است. همچنین  نتایج  با  بنابراین  و معنی دار دارد 

کانیزا و دو تیوت و اشی، همسو است زیرا  تا حدی با نتایج ما

تأثیر  مصرف کننده  قوم گرایی  داد  نشان  تحقیقات  این  نتایج 

منفی بر نگرش مصرف کننده دارد و نگرش مصرف کننده تأثیر 

مثبتی بر قصد خرید او دارد. با نتایج اردوغان و بوروکیواوغلو، 

قوم گرایی  داد  نشان  آنها  تحقیقات  نتایج  زیرا  است  همسو 

مورد  در  مطلوب  نگرش  با  منفی  به طور  مصرف کنندگان 

محصولات خارجی رابطه دارد و مصرف کنندگان با قوم گرایی 

کمتری نسبت به برندهای خارجی دارند.  بالا، نگرش مطلوب 

که جهانشهری مصرفی تأثیری  همچنین نتایج نشان داد 

کالای داخلی ندارد، یعنی مصرف کنندگان با  بر قصد خرید 

به  نسبت  منفی  تعصب  نه  و  مثبت  تعصب  نه  گرایش  این 

پورسلیمی  نتایج  با  نتیجه  این  ندارند.  داخلی  محصولات 

منطقی  نتیجه  این  است.  همسو  سچیبل،  و  همکاران  و 

یم  دار جهانشهری  از  تعریف  اساس  بر  چون  می رسد  به نظر 

توسط  را  نیازهایش  نگرش  نوع  این  با  مصرف کننده  که 

ارضا  را  نیازها  این  روش  بهترین  به  که  خدماتی  و  کالاها 

که  سنت ها"،  و  اجتماعی  نفوذهای  از  صرف نظر  می کنند 

یفلر  ر اساس  بر  باشد.  خارجی  یا  داخلی  می تواند  کالا  این 

از محصولات  ]50[، مصرف کنندگان جهانشهر تمایل دارند 

محصولات  محدودی  تعداد  و  ناشناخته  خارجی، 

این  بنابراین  کنند.  استفاده  کردن،  تجربه  برای  محلی، 
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به  نسبت  منفی  یا  مثبت  نگرش  می توانند  مصرف کنندگان 

محصولات داخلی داشته باشند. 

منفی  تأثیر  مصرفی  بیگانگی  که  داد  نشان  نتایج  سوما 

و  دارد  داخلی  محصولات  به  نسبت  نگرش  بر  معنی داری  و 

یابی  ارز بر  نگرش نسبت به محصولات داخلی به طور مثبت 

به طور  داخلی  محصولات  یابی  ارز و  داخلی  محصولات 

این  در  دارد.  تأثیر  داخلی  محصولات  خرید  قصد  بر  مثبت 

مصرف کنندگان  که  می دهند  نشان  تجربی  مطالعات  زمینه 

گرایش های بیگانه محوری نسبت به مصرف کنندگان فاقد  با 

گرایش های، صرف نظر از طبقه محصول، تمایل حداقلی  این 

کالاهای داخلی دارند. به علاوه، مصرف کنندگان  به مصرف 

کشورهای هستند  بیگانه محور، تمایل بیشتری برای خرید از 

که کیفیت محصولات تولیدی آن ها را نسبت به کشور خودی، 

و همکاران،  مولر  بر اساس تحقیق   .]50[ بالاتر درک می کنند 

مصرف کنندگان چینی از نظر روانشناسی و جامعه شناسی به 

کالاهای خارجی )غربی( تمایل دارند.  سمت 

بین المللی  که  داد  نشان  تحقیق  این  نتایج  نهایت  در 

بودن مصرفی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی تأثیری 

است  همسو  باربو،  و  کیون  کرا نتایج  با  نتیجه  این  که  ندارد 

و  بودن مصرفی  بین المللی  بین  که داد  آنان نشان داد  نتایج 

کالاهای ملی )داخلی(، رابطه ای وجود ندارد. این  تمایل به 

کیون و باربو، از افراد  کرا که بر اساس تحقیق  در حالی است 

که  گرایشات بین المللی بودن مصرفی، انتظار بر این است  با 

کالاها و خدمات خارجی را به آسانی بپذیرند.
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