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 چکیده:
تغییرات روز افزونی که در اثر پدیده جهانی شدن در محیط کسب و کارها ایجاد شده است، سبب گردیده که بازار مصرف 

و عدم موفقیت شرکت های بین المللی در این حوزه به  یک کالا محدود به مرزهای جغرافیایی و سیاسی نباشد. موفقیت

و اجتماعی، رفتار  پذیرش محصولات در بازار های هدف )مقصد( بستگی دارد. برخی از ویژگی ها و خصلت های فرهنگی

مصرف کنندگان را در عمل پذیرش محصول در بازار های مقصد تحت تاثیر قرار می دهند. از این رو بررسی و شناخت و 

، در بازارهای مقصد به منظور اتخاذ راهکار های یند مصرفآفراز رفتار مصرف کنندگان و  داشتن درک صحیحچنین هم

 تاثیر تعیینپژوهش هدف اصلی این  .مناسب برای ورود بهتر و موثرتر و همچنین افزایش سهم بازار حائز اهمیت است

همبستگی است  -پیمایشی -روش این پژوهش، توصیفیاست.  مصرف کنندگان دیخر اقدام بهبر  ییگرا تیقومخصومت و 

و جامعه آماری آن، مصرف کنندگان محصولات شرکت های منتخب بین المللی )کوکاکولا و پپسی( در شهر تهران هستند. 

بر  ها پرسشنامه بوده که با روش نمونه برداری طبقه ای و تصادفی ساده بین حجم نمونه که مشتملابزار گردآوری داده

مورد تجزیه و تحلیل قرار  Amosو  SPSSهای کمک نرم افزارو سپس کلیه داده ها به  توزیع گردیده استنفر بوده،   384

های این پژوهش حاکی از این است که خصومت مصرف کننده بر قضاوت محصول و اقدام به خرید تاثیر دارد. یافته .گرفت

مصرف کننده و اقدام به خرید اثرگذار است. شهرت شرکت خارجی بر خصومت  بر کننده مصرف گرایی همچنین قومیت

خصومت مصرف کننده تاثیر می گذارد. و نیز نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر قضاوت محصول اثر گذار است. 

 در نهایت قضاوت محصول بر تمایل به خرید و اقدام به خرید تاثیر دارد.

 

 قومیت گرایی مصرف کننده، جهان وطنی، اقدام به خرید مصرف کنندگان کننده،خصومت مصرف واژگان کلیدی: 
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 :مقدمه -1
جهانی شدددنی موجب ارتقای فعالیت های بازاریابی بین المللی و در نتیجه موجب افزایش رقابت بین محصددولات و  پدیده 

محصولات شرکت ها، توسط مشتریان و مصرف لازمه موفقیت در عرصه بین المللی پذیرش . خدمات وارداتی و داخلی شده است

شد.  کنندگان در بازارهای مقصد می  محصولات   از سوی دیگر، افزایش تولید محصولات داخلی مشابه با محصولات وارداتی و      با

شده با برندهای جهانی  شت تا  تولیدکنندگان شرکت ها و   ،تولید  سهم بازار خود      بر آن دا سترش  ضا و حفظ و گ برای تامین تقا

انجام دهند تا بقای  هدف  هایعوامل موثر بر رفتار مصددرف کنندگان در بازارتحقیقات و مطالعات گسددترده ای را برای شددناخت 

 . خود را در بازارهای بین المللی تضمین کنند

مبادله که شددامل اکتسدداب، مصددرف و کنارگذاری کالا،    کننده به عنوان مطالعه واحدهای خرید و فرآیندهایرفتار مصددرف

 ]1[ .شودباشد، تعریف میها میخدمات، تجارب و ایده
و  نیشتر یب یو عوامل فرهنگ دیآ یشخص به حساب م   کیخواسته ها و رفتار   یکننده  نییعامل تع نیتر یفرهنگ اساس  

 ]2. [گذارند یاثر را بر رفتار مصرف کننده م نیتر قیعم

صد تحت تاثیر قرار می دهند و گاها مانع موفقیت    عوامل  صرف کنندگان را در بازار های مق متفاوتی وجود دارد که رفتار م

، جهان وطنی،  شدددهرت فعالیت ها و تجارت های بین المللی می شدددوند که از جمله آنها می توان به خصدددومت، قومیت گرایی

 اشاره کرد. ...و شرکت خارجی 

پذیرش یا عدم پذیرش محصولات و خدمات تاثیر می گذارد، خصومت مصرف کنندگان است. مصرف یکی از عواملی که بر 

کنندگان ممکن است احساس خصومت و یا دشمنی در برابر کشور های مشخصی داشته باشند و در نتیجه خدمات و محصولات 

حصولات با مبدا خارجی تاثیر می خصومت مصرف کنندگان به صورت منفی بر نگرش نسبت به م .]3[ آنها را تحریم کنند

  .]4[گذارد
از عواملی که نقش مهمی در خرید محصولات خارجی بازی می کند، رفتار قوم گرایانه مصرف کنندگان است. دیگر یکی 

مشتریان و مصرف کنندگانی که به شدت قوم گرا هستند، نسبت به تاثیرات جهانی بی اعتنا خواهند بود و همچنان از محصولات 

داخلی خود استفاده خواهند کرد. وابستگی آنها نسبت به ملت و افتخاراتشان، با تحریک انگیزه ی لازم، آن ها را به سوی استفاده 

از محصولات محلی به جای محصولات جهانی سوق می دهد. عواملی نظیر وطن پرستی و قومیت گرایی مانع از پذیرش محصولات 

  .]5[ خارجی می شوند

طنی یکی دیگر از عواملی است که بر رفتار خرید مصرف کنندگان تاثیر می گذارد. جهان وطنی ها دارای نگرش جهان و

بر اساس کیفیت ، طرح و درخواست ادراک شده  ]6[نگرش جهانی هستند و بیشتر محصولات،  فرهنگ ها و کشور های دیگر را 

 .]7[ی خود ترجیح می دهند 
 مورد استفاده قرار بگیرد محصول کیفیت مورد در قضاوت برای نشانه ای یا لامتع عنوان به است ممکن شرکت یک شهرت

 حسن یا تجاری نام تصویر تبلیغات، مانند بیرونی، های نشانه یا و علایم محققان به این نتیجه رسیده اند که مشتریان از .]8[

 همراه شرکت شهرت از اغلب مشتریان .]9[ کنندو اتخاذ تصمیمات استفاده می  محصول کیفیت به بردن پی برای شرکت، سابقه

 .]10[کنندمیقابل اعتماد بودن آن استفاده  و اعتبار ارزش، محصولات، ارزیابی برای کشور خاستگاه آن، به عنوان ابزاری با

مصرف کنندگان، اغلب محصولات خارجی را بر اساس ادراکات خود قضاوت می کنند که تحت تاثیر چندین عوامل خارجی 

تواند یکی از این عوامل باشد. با توجه به نشانه کشور خاستگاه تولید ارتباط مستقیمی  می کشور خاستگاه تولید، ]11[ قرار دارد

 بین قضاوت های مصرف کنندگان در ارتباط با محصول و رفتارهای خرید آنان وجود دارد.
است و فرهنگ ها و اقوام متعددی را شامل می شود. نظر به اینکه کشوری همچون ایران که از گستردگی زیادی برخوردار 

کنندگان تاثیر می گذارند را بنابراین برای ارایه یک محصول خارجی باید عوامل فرهنگی و اجتماعی که بر رفتار خرید مصرف

 د.ر اقدام به خرید مصرف کنندگان می باشبدنبال بررسی تاثیر خصومت و قومیت گرایی  این پژوهش به بررسی کرد.

 مبانی نظری پژوهش -2
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 1خصومت مصرف کننده

ف شده است. تعری "بقایای انزجار از وقایع اقتصادی، سیاسی یا نظامی مربوط به گذشته یا متداوم"کننده خصومت مصرف

ر زمینه خصومت تحقیقات د .]3[تواند بر نگرش مشتریان و مزیت محصول تاثیر بگذارد باشد که مییکی از ویژگی های تنفر می

الاهای دارد که از ککنندگان را بر آن میکننده نشان داده است که احساس خشم نسبت به یک کشور خارجی مصرفمصرف

یم گرفتن شده توسط آن کشور اجتناب کنند. این تأثیر خصومت است و ربطی به قضاوت محصول ندارد: خصومت به تصمساخته

ین تصاویر کنندگان خشمگدیگر، مصرفعبارتو ربطی به قضاوت در مورد کیفیت محصول ندارد. به در مورد خرید مربوط است

  .]4[خرند ها فقط آن محصولات را نمیکنند، آندار و تحریف نمینظر را لکهمحصولات کشور مد

وقعیتی از رویدادهای سیاسی م خصومت .]12[ بندی نمودندطبقه "پایدار''و  ''موقعیتی''کننده را به محققان خصومت مصرف

کشور متخلف  کنندگان نسبت بهیابد، نگرش خصمانه مصرفهنگامی که تأثیر وقایع کاهش می شود.و اقتصادی معاصر ناشی می

سمت یک  چنین نگرش خصمانه به خصومت پایدار در نتیجه روابط تاریخی دشوار بین دو کشور است. ممکن است کاهش یابد.

دیگر، خصومت به یک کشور خاص سبب ایجاد یک عبارتبه .]13[یک نسل به نسل بعدی باقی بماند تواند ازکشور متجاوز می

لات کشور کننده برای محصواین ارزش ممکن است بر مقاصد خرید مصرف شود.ارزش عاطفی منفی در جامعه کشور میزبان می

 متجاوز تأثیر بگذارد.
 گرایی مصرف کننده تاثیر مثبت دارد.کننده بر قومیت خصومت مصرف: 1فرضیه 

 کننده بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد.: خصومت مصرف2فرضیه 
 کننده بر تمایل به خرید تاثیر منفی دارد.: خصومت مصرف3فرضیه 

 کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد.: خصومت مصرف4فرضیه 

 

 2قومیت گرایی مصرف کننده

عریف تکننده در مورد صحیح بودن و اخلاقی بودن خرید محصولات خارجی نده، باورهای مصرفکنقومیت گرایی مصرف

ایانه می قوم گرایی مصرف کننده نوعی اولویت قائل شدن برای محصولات داخلی بر مبنای احساسات ملی گر .]5[شده است 

تهدید برای  رید کالاهای خارجی که به نوعیآن جایی که نوعی حس وفاداری به وطن در خود احساس می کنند، از خ باشد. از

خلاقی و نادرست مشتریان قوم گرا خرید کالاهای وارداتی را غیر ا .]14[منافع ملی آن ها محسوب می شود، خودداری می کنند 

هند و دکنندگانشان بالا است، محصولات داخلی را به خارجی ترجیح میکشورهایی که قوم گرایی مصرف .]15[می دانند

-می که میکنندگان هنگااین مصرف]16[دانند شده در دیگر کشورها برتر میمحصولات داخلی را نسبت به محصولات تولید
ان فرهنگی خواهند از میان محصولات خارجی محصولی را انتخاب کنند بیشتر تمایل دارند که محصولات کشوری که با کشورش

  .]17[یکسان دارد را انتخاب کنند 

( اولین کسانی بودند که به قوم گرایی از این نقطه نظر که مصرف کنندگان باورهای خود را در 1987) 3ماشیمپ و شار

فرایند خرید محصولات خارجی به کار می گیرند، پرداختند. آن ها پی بردند که قوم گرایی مصرف کننده با کالاهایی که از 

ت به اقتصاد ملی ضرر وارد می کند و باعث بیکاری می شود و در کشورهای خارجی وارد می شوند، در تضاد است. زیرا واردا

نتیجه خرید کالای وارداتی، یک فعالیت ضد وطن پرستی است. دوروسولا یافت که افراد قوم گرا، نگرشی مثبت و قوی به سوی 

مصرف کننده تاثیر می کشور خود دارند. بنابراین یکی از عواملی است که  برای خرید محصولات داخلی و خارجی بر تصمیم 

 .]18[گذارد و یافته ها نشان دهنده این است که این مقوله در تصمیم گیری خرید از استراتژی های بازاریابی تاثیرگذارتر است

 کننده بر خصومت مصرف کننده تاثیر مثبت دارد.قومیت گرایی مصرف: 5فرضیه   

 صولات با مبدا خارجی تاثیر منفی دارد.قومیت گرایی مصرف کننده بر نگرش نسبت به مح: 6فرضیه 

                                                 
1 . Consumer animosity 
2 . Consumer ethnocentrism 
3 . Shimp and Sharma 
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 : قومیت گرایی مصرف کننده بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد.7فرضیه   

 : قومیت گرایی مصرف کننده بر تمایل به خرید تاثیر منفی دارد.8فرضیه   
    : قومیت گرایی مصرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد.9فرضیه   

 

 :4جهان وطنی
یل بیشتری تما رو این از و ]19[دارد جهان را در موجود فرهنگی تفاوتهای تحمل قدرت و جهان قابلیت درک وطنی جهان

دارای  ها یوطن جهان آنجایی که از. دارد بیگانه و کسب مهارت و دانش در مورد فرهنگ ]6[ فرهنگی متفاوت تجارب به کسب

ک شده ادارا درخواست و طرح کیفیت، براساس ]20[های دیگر را  کشور و ها بیشتر محصولات فرهنگ نگرش جهانی هستند،

 .]7[دهند  می خود ترجیح ی

در تحقیق خود به بررسی رابطه بین جهان گرایی مصرف کننده و قوم گرایی مصرف کننده  ]12[ 5ویدا و همکارانش

 تأثیرات چنین قوم گرا هستند، نسبت به شدتکه به نتایج رابطه منفی بین این دو مفهوم را نشان داده است. مشتریانی پرداختند.

 افتخاراتشان، و ملت به نسبت هاآن وابستگی .خود استفاده خواهند کرد داخلی محصولات از همچنان و اعتنا خواهند بودبی  جهانی

 عواملی نظیر. دهدسوق می جهانی محصولات جای به محلی محصولات سوی استفاده ازها را بهآن لازم یانگیزه با تحریک

 .]5[ شودمی خارجی محصولات پذیرش از مانع قومیت گرایی و پرستیوطن

 : جهان وطنی بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر منفی دارد.10فرضیه 
 

 :6شهرت شرکت خارجی

 نفعذی افراد ممستقی تجربۀ از ارزیابی زمان. این طول در شرکت از نفعذی افراد کلی ارزیابی از است عبارت شرکت شهرت
 رقبا، د سایرعملکر با اطلاعات این مقایسه و باشد آن از اطلاعاتی حاوی که شرکت سازیسمبل یا ارتباط هرگونه شرکت، از

 .]22["گیردمی شکل

 می ت استفادهمحصولا کیفیت ارزیابی برای بیرونی نشانه معمولا به عنوان اش القا می شود تجاری نام که با شرکت، شهرت

 اعتبار ارزش، ،محصولات ارزیابی برای کشور خاستگاه آن، به عنوان ابزاری با همراه شرکت شهرت از اغلب مشتریان .]23[ شود

ملی  هویت اب مرتبط احساسات یا و ها خصومت حسن شهرت از شرکت در برابر .]10[ قابل اعتماد بودن آن استفاده می کنند و

 دریافته ولیها در مطالعات. داد کاهش را عداوت شرکت، شهرت از کننده مصرف مثبت برداشت با توان می .]25[محافظت می کند

 شرکت در داعتما ایجاد احتمال تواند می خوب شهرت مثبت تاثیر. کند خنثی را دشمنی حس حتی تواند می خوب شهرت که اند

 است، ربرخوردا خوبی شهرت از که خارجی شرکت یک دیگر عبارتی به دهد؛ افزایش را محصولات اعتبار نیز و خارجی های

 .]25[د گیر می قرار میزبان کشور کنندگان مصرف مقبولیت و اعتماد مورد دارد شهرت کمتری که شرکتی برخلاف احتمالا
 شهرت شرکت خارجی بر خصومت مصرف کننده تاثیر منفی دارد.: 11فرضیه 

 

 :7نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی

 در محصولات سطوح عناصر ترینبا اهمیت از یکی عنوان به 8اصلی( کشور خاستگاه تولید )سازنده از ذهنی تصویر امروزه
کشور خاستگاه تولید »مفهوم  از ناخودآگاه طوربه دنیا در کنندگانمصرف عموم .]26[است  مطرح المللیبازاریابی بین ادبیات

 خوشایند و مطلوب است ادراک کنند. طبیعیمی استفاده خارجی محصولات اولیه ارزیابی برای ملاکی عنوانبه  9«)سازنده اصلی( 

                                                 
4. Cosmopolitan 
5.Vida et al. 
6 . Reputation of the Foreign Company 
7. Attitude towards with Products Foreign origin 
8 . COO Image 
9 . Country of Origin (COO) 
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 ادراک این گردد. بنابراین،می نیز کشور آن محصولات به آن ادراک، ارتباط و انتساب به منجر کشور یک درباره کنندگانمصرف
 گیریدر تصمیم را کنندهتسریع و تسهیل نقش محصولی هر اولیه ارزیابی در از کشور خاستگاه تولید، خوشایند و مطلوب
 کند.می ایفا کنندگانمصرف

 کلی ر که نگرشنیست، همانطو جهانی تاثیر حال، این این با مشتری تاثیر می گذارد، نگرش اگرچه کشور خاستگاه تولید بر

 در و( ... و وطنی جهان ت گرایی،قومی) دیگر بستگی دارد عوامل به خاستگاه متفاوت، کشور با محصول به نسبت کننده مصرف

د می تواند یک نگرش مثبت نسبت به خری مصرف کنندگان قوم گرایی .]27[ است متفاوت کننده مصرف های بین گروه

تار برنامه ریزی محصولات داخلی ایجاد کند. هنجارهای ذهنی برای پذیرش محصولات داخلی با اهمیت بوده و بر مبنای تئوری رف

محصولات  در پذیرش یا عدم پذیرش محصولات داخلی اختیار دارند. یک مصرف کننده قوم گرا ممکن است شده مصرف کنندگان

وی از  شی از نگرشیا نا .]28[او از کیفیت بالای آن محصول باشد ارداتی را خریداری نماید که می تواند به دلیل تاثیر نگرشو

 .]17[باشد و همچنین می تواند در اثر نبود کالای مورد نظر در بازار داخلی ]29[ضروری بودن آن کالا 

 قضاوت محصول تاثیر مثبت دارد.: نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر 12فرضیه 

 

 :10قضاوت محصول

 یارجخعوامل  نیچند ریکنند که تحت تاث یرا بر اساس ادراکات خود قضاوت م یاغلب محصولات خارج ،مصرف کنندگان

مستقیمی ولید ارتباط با توجه به نشانه کشور خاستگاه تعوامل باشد.  نیاز ا یکیتواند  یم کشور خاستگاه تولید ،]11[قرار دارد

 بین قضاوت های محصول مصرف کنندگان و رفتارهای خرید آنان وجود دارد.

 طیدر مح یمحصولات خارج دیبر رفتار خر یرگذا ریدر تاث ینشان دادند که قضاوت محصول نقش مهم ]30[ 11وانیتاون و ا

که  ای نشان دادند. مطالعه ییکایو امر ییمصرف کنندگان کره ا سهیبا مقا یموضوع را به خوب نیدارد. آنها ا ژهیو یفرهنگ یها

 حال،  نیاست. با ا یقبل دی( خریرفتار )ها پیش بینی از ،نشان داد که قضاوت محصول ،انجام شد ]31[ 12نیتوسط اتسون و کل
نشان داد  ی انجام شد،نیتوسط مصرف کنندگان چ یمحصولات ژاپن میدر تحر ]32[ 13یو ل تیتوسط اسم مطالعه دیگری که

 .محصول مرتبط است میبه شرکت در تحر لیکه قضاوت محصول با تما

 ،]16[ست مصرف کنندگان قوم گرا تمایل کمتری به محصولات خارجی نشان می دهند و باورشان به این محصولات کمتر ا
 و محصولات داخلی را نسبت به محصولات خارجی با تمایل بیشتری ارزیابی می کنند.

 ضاوت محصول بر تمایل به خرید تاثیر مثبت دارد.: ق13فرضیه 

 : قضاوت محصول بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد.14فرضیه 

 

 :14تمایل به خرید

 ادبیات. دارد محصول یک خرید به نسبت مثبتی نگرش کننده مصرف یک که است میزانی دهنده نشان خرید به تمایل

 نام /محصول آن خرید برای رفتاری تمایلات به منجر که می باشد تجاری نام /محصول شده درک ارزش دهنده نشان بازاریابی

 سه از( خرید به تمایل جمله از) رفتاری تمایلات در شده درک ارزش که دریافتند ]34[ 15همکاران و هو .]33[تجاری می شود

 باشد. می شرکت از مثبت تصویر و مشتری رضایت و مستقیم غیر و مستقیم شامل ها طریق این میگذارد، مثبت اثر مختلف، طریق

                                                 
10 . Product judgment 
11 . Taewon and Ik-Whan 
12 . Ettenson and Klein 
13 . Smith and Li 
14 . Willingness to buy 
15 . Hu et al. 
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 انتخابشان  هستند، کم و نامرئی بسیار کاربرد و بهره دارای که محصولاتی برای که کنند می اشاره ]35[16همکارانش شس

 گونه این در. شود می آنها شده درک ارزش ایجاد باعث خاص موارد این در که عاطفی ارزش و اجتماعی های ارزش توسط اغلب

 دریافت نیز ]37[ 17هال .]36[هستند آنها خرید و مصرف به تمایل کلید انگیز، لذت های کننده تداعی یا و نمادین معانی کالاها،

 مصرف از منعکس است نگرشی که خرید به تمایل بنابراین،. اند تنیده هم در مصرف با امر ماهیت در عاطفی و اجتماعی ابعاد که

 .باشد مرتبط آن شده درک ارزش به شدت به که رود می انتظار محصولات خارجی، خرید و

 : تمایل به خرید بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد.15فرضیه 

 

 مدل مفهومی پژوهش: -3
و مدل ارائه  ]38[ 2015رین و همکاران، در سال ف -مدل مفهومی پژوهش حاضر از ترکیب مدل ارائه شده از سوی فرناندز

یده، آزمون گرد ]40[ 2013و همچنین مدل احمد و همکاران، که در سال  ]39[ 2014چادهوری، در سال  و شده توسط دب

 تهیه و ارائه گردیده است.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  : مدل مفهومی پژوهش1شکل شماره 
 

 روش شناسی تحقیق: -4
از لحاظ هدف، پژوهش حاضر کاربردی است و به لحاظ طبقه بندی بر مبنای روش توصیفی، پیمایشی و همبستگی است. 

در این پژوهش جهت گردآوری اطلاعات در مورد ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق از روش کتابخانه ای استفاده شده است که 

با موضوع، مطالعه مقالات و کتب لاتین و فارسی مرتبط می باشد. شامل بررسی پایان نامه ها و تحقیقات موجود و مرتبط 

ه منظور بررسی و آزمون فرضیات پژوهش از روش میدانی استفاده گردید. به این صورت که پرسشنامه طراحی و برای بهمچنین 

ضوع مورد مطالعه را مورد سوال بود که متغییر های مو 31گردآوری داده ها مورد استفاده قرار گرفت. پرسشنامه مذکور شامل 

                                                 
16 . Sheth et al. 
17 . Hall 

 شهرت شرکت

 خارجی

 خصومت 

 مصرف کننده

گراییقومیت   

 مصرف کننده

نگرش نسبت به 

 محصولات با مبدا خارجی

 

 قضاوت محصول

 تمایل به خرید

 

 اقدام به خرید

 

 جهان وطنی
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نفر از مصرف کنندگان محصولات شرکت های منتخب بین المللی )کوکاکولا و  384سنجش قرار می داد. این پرسشنامه میان 

 .تصادفی ساده توزیع گردید –پپسی( در شهر تهران و با استفاده از روش نمونه گیری طبقه ای 

 

 روایی و پایایی:

 شنامه پژوهش روش های زیر بکار گرفته شده اند:به منظور سنجش اعتبار پرس

 عدم اعتبار سوالات یا بدین صورت که از تعدادی از افراد غیر متخصص در مورد اعتبار  :18اعتبار صوری

 نظرخواهی شده است.

 صین و خبرگان مربوطه )      : 19اعتبار محتوایی ص شنامه اولیه بین متخ س صوص   11پر نفر( توزیع گردید و در خ

شنامه       سودمند بودن  س سش بعمل آمد. پر سوالات با توجه به متغیرها و هدف هر متغیر پر شده،   یا نبودن  های تکمیل 

 ( مربوط به هر سوال محاسبه و سوالات غیر سودمند حذف گردیدند.CVRآوری و نسبت اعتبار محتوا )جمع

   21تاییدی   اسدددت که از طریق تحلیل عاملی      20اعتبار عاملی صدددورتی از اعتبار سدددازه     :اعتبار عاملی(CFA  )

 بدست می آید.

های این پژوهش، ادهداز این رو با توجه به دلایل ذکر شده پرسشنامه مورد استفاده به عنوان یکی از ابزارهای جمع آوری 

 مناسب تشخیص داده شد.

 همچنین به منظور تعیین پایایی ابزار آزمون، ازروشهای زیر استفاده شد:

 22یب آلفای کرونباخضر 
ز تکمیل جمع ی مورد نظر توزیع و پس انفره از جامعه 30بدین ترتیب که ابتدا پرسشنامه تحقیق، بین یک گروه 

       افزار آماری  ها و به کمک نرمهای به دست آمده از این پرسشنامهآوری گردید. در گام بعدی، با استفاده از داده

SPSS  زه ها دارای بر این اساس ضریب آلفا برای تمامی سا .روش آلفای کرونباخ محاسبه شد میزان ضریب پایایی با

دارد، که این امر  و بالاتر از آن بدست است، بنابراین پرسشنامه از نظر پایایی در سطح کاملا مناسبی قرار 0.7مقدار 

 حاکی از قابلیت اعتماد )پایایی( این پرسشنامه می باشد.

 23شاخص پایایی ترکیبی 

سی مدل    شنا ستفاده می    در روش  ضریب پایایی ترکیبی ا ساختاری از   6/0تر از شود که مقادیر بالا یابی معادلات 

های پژوهش در برای هر سازه نشان از پایایی مناسب آن دارد. در این پژوهش میزان ضریب پایایی ترکیبی برای متغیر

 نشان داده شده است. 1جدول شماره 

صل  شنامه          در نهایت نتایج حا س شان از پایایی پر ضریب پایایی ترکیبی، ن ضریب آلفای کرونباخ و  شت   واز  بردا

 باشد.فکری مناسب و یکسان پاسخگویان از محتوای آن می

 

 : پایایی متغییر های تحقیق1جدول شماره 

 ریمتغ
خصومت مصرف 

 کننده
قومیت گرایی 

 مصرف کننده
 جهان وطنی

شهرت شرکت 

 خارجی

نگرش نسبت به 

 محصولات با مبدا خارجی
قضاوت 

 محصول
تمایل به 

 خرید
 اقدام به خرید

 0.82 0.70 0.81 0.73 0.72 0.73 0.72 0.70 کرونباخ یآلفا
 0.87 0.83 0.81 0.74 0.74 0.85 0.82 0.76 یبیترک ییایپا

                                                 
18 . Face Validity 
19 . Content Validity 
20 . Construct Validity 
21 . Confirmatory Factor Analysis 
22 . Coefficient alpha 
23 . Composite reliability 
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 روش تجزیه و تحلیل داده ها: -5
ستنب توصیفی  آمار در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده ها و همچنین آزمون فرضیات، از مباحث   استفاده  اطی و ا

 باشند.می AMOSو  SPSSنرم افزارهای مورد استفاده جهت تجزیه و تحلیل ها،  شده است.

نتایج بدست آمده از یافته های عمومی در خصوص متغیر های جمعیت شناسی این مطالعه در جدول شماره  آمار توصیفی:

 ارائه گردیده است.  2

 

 : فراوانی متغیرهای دموگرافیک تحقیق2جدول شماره 

 کم ترین فراوانی بیشترین فراوانی متغییر

 % 49.10 -مردان % 50.90 -زنان جنسیت

 % 0.90 -سال 20کم تر از  % 54.50 -سال 30-21 سن

 % 3.60 -دکترا و بالاتر % 42.79 -لیسانس تحصیلات

 % 46.85 -متاهلین % 53.15 -مجردین وضعیت تاهل

 % 26.13-تومان2.000.000-1.500.000 در آمد
 13.96-تومان2.000.000-2.500.000

% 

 

 رهایمتغ عیتوز تیوضع یبررس

نرمال برخوردار  عیها از توزلازم است داده ییروش حداکثر درست نما قیاز طر یدییتا یعامل لیمدل تحل یابیمنظور ارز به

نرمال   عیتوز یها داراگرفت که داده جهیتوان نتمشدداهده شددده می  یرهایمتغ یو چولگ یدگیمنظور از کشدد نیباشددند. به هم

 رفته می شود.نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق پذی ایادع 3. با توجه به جدول ریخ ایهستند 

 

 : آزمون چولگی و کشیدگی برای متغیرهای تحقیق3جدول
 

 کشیدگی چولگی متغیر

 -0.293 -0.261 خصومت مصرف کننده

 -0.373 0.406 قومیت گرایی مصرف کننده

 1.722 1.098 جهان وطنی

 0.659 0.326 شهرت شرکت خارجی

 0.245 0.292 قضاوت محصول

 -0.056 -0.208 تمایل به خرید

 0.389 -0.576 اقدام به خرید

 0.215 0.242 نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی

 
معادلات ساختاری استفاده شده است. به طور کلی روابط بین متغیرها در     یابی در سطح استنباطی از مدل   آمار استنباطی: 

 شود:معادلات ساختاری به دو حوزه کلی تقسیم می مدل

 ( روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار )مدل اندازه گیری و یا مدل تحلیل عامل تأییدی(1 

 ( روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای پنهان )مدل ساختاری و یا مدل تحلیل مسیر( 2 
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 (CFAمدل تحلیل عاملی تاییدی )

شانگر با  در مدل اندازه شکار دقت لازم برای     0٫50سازه خود بالاتر از  گیری چنانچه بار عاملی هر ن شد آنگاه آن متغیر آ با

گیری های برازندگی مدل اندازهگیری متغیرهای تحقیق، مقادیر شدداخصگیری متغیر پنهان مربوطه را دارد. در مدل اندازهاندازه

 یق و آزمون فرضیات، قابل اتکا هستند. ها جهت استفاده در طراحی مدل ساختاری تحقمیزان مطلوب را گزارش نمودند لذا سازه

ندازه    شددداخص مقادیر قابل      PCFIو  χ2/df  ،RMSEA گیری کلی متغیرهای تحقیق از جمله  های مهم برازندگی مدل ا

توان پارامترهای برآورد باشد می  0٫9چنانچه مقادیر دو شاخص بالای   ،...NFI ،CFIهای قبولی دارند، همچنین در بین شاخص 

  های موردنظر را به لحاظ آماری قابل اتکا دانست.ها با سازهپذیری گویهشده در مدل و تطابق
 

 : شاخص برازندگی مدل اندازه گیری متغییرهای تحقیق4جدول
 مقدار مطلوب مقدار گزارش شده شاخص متغیر

ی
یر

ه گ
داز

ل ان
مد

 

2χ 790.60 - 

df 513 از صفر بیشتر 

/df2χ 1.54  3کمتر از 

RMSEA 0.05  0.08کمتر از 

PNFI 0.7  0.5بیشتر از 

PCFI 0.8  0.6بیشتر از 

GFI 0.84  0.9بیشتر از 

AGFI 0.80  0.8بیشتر از 

IFI 0.92  0.9بیشتر از 

CFI 0.92  0.9بیشتر از 

NFI 0.81  0.9بیشتر از 

RFI 0.78  0.9بیشتر از 

TLI 0.91  0.9بیشتر از 

RMR 0.06 نزدیک به صفر 

 

 مدل ساختاری )تحلیل مسیر(

های تحقیق توان به آزمون روابط بین سازهس از اینکه نتایج تحلیل عاملی تاییدی مناسب اعلام شد، در این مرحله میپ

همانطور شد.  پیادهAMOS18 پرداخت. بدین منظور مدل مورد نظر با روش مدل سازی معادلات ساختاری، به کمک نرم افزار 

و .. مقادیر قابل قبولی  df/2χ  ،RMSEAهای مهم برازندگی مدل ساختاری از جمله  شود، شاخصمشاهده می 5که در جدول 

 رند.  دا
 

 

 های برازندگی مدل ساختاری: شاخص5جدول 
 

 

 مقدار مطلوب مقدار گزارش شده شاخص
2χ 873.8 - 

df 535 بالاتر از صفر 

/df2χ 1.63  3کمتر از 
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RMSEA 0.05  0.08کمتر از 

PNFI 0.71  0.5بیشتر از 

PCFI 0.81  0.6بیشتر از 

GFI 0.82  0.9بیشتر از 

AGFI 0.80  0.8بیشتر از 

IFI 0.91  0.9بیشتر از 

CFI 0.91  0.9بیشتر از 

NFI 0.79  0.9بیشتر از 
RFI 0.77  0.9بیشتر از 

TLI 0.90  0.9بیشتر از 

RMR 0.08 نزدیک به صفر 

 

( tدر ادامه فرضیات تحقیق به تفکیک مورد بررسی قرار می گیرند. برای تایید یا رد فرضیات از ضریب معناداری ) آماره 

درصد( باشد، فرضیه تایید می شود و  5) در سطح خطای  -1.96یا کمتر از  1.96بیشتر از  tاستفاده شده است. چنانچه آماره 

 ارائه شده است. 6بر این اساس نتایج آزمون فرضیه ها در جدول شماره   رابطه معنادار بین دو متغییر پنهان حاصل می شود.

 

 حلیل برای فرضیات تحقیق: نتایج تجزیه و ت6جدول شماره 

شماره 

 فرضیه
 ضریب اثر متغییرهای فرضیات تحقیق

خطای 

 استاندارد

 معناداری

(t) 

 pمقدار 

)احتمال 

 محاسبه شده(

آزمون 

 فرضیه

H1 رد 0.60 -0.52 0.22 -0.11 دارد.مثبت کننده بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر خصومت مصرف 

H2 تایید 0.01 -2.64 0.12 -0.31 محصول تاثیر منفی دارد.کننده بر قضاوت خصومت مصرف 

H3 رد 0.73 0.34 0.15 0.05 کننده بر تمایل به خرید تاثیر منفی دارد.خصومت مصرف 

H4 تایید 0.03 -2.13 0.08 -0.17 کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد.خصومت مصرف 

H5 تایید 0.01 2.50 0.20 0.49 کننده تاثیر مثبت دارد.کننده بر خصومت مصرف قومیت گرایی مصرف 

H6 
کننده بر نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی قومیت گرایی مصرف

 تاثیر منفی دارد.
 رد 0.20 1.28 0.09 0.12

H7 رد 0.70 0.39 0.08 0.03 کننده بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد.قومیت گرایی مصرف 

H8 رد 0.02 2.42 0.13 0.31 کننده بر تمایل به خرید تاثیر منفی دارد.قومیت گرایی مصرف 

H9 .تایید *** -5.14 0.13 -0.65 قومیت گرایی مصرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد 

H10 .رد 0.33 -0.98 0.09 -0.09 جهان وطنی بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر منفی دارد 

H11  تایید *** -3.75 0.13 -0.48 بر خصومت مصرف کننده تاثیر منفی دارد.شهرت شرکت خارجی 

H12 
قضاوت محصول تاثیر مثبت  بر نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی

 دارد.
 تایید *** 6.58 0.10 0.65
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شماره 

 فرضیه
 ضریب اثر متغییرهای فرضیات تحقیق

خطای 

 استاندارد

 معناداری

(t) 

 pمقدار 

)احتمال 

 محاسبه شده(

آزمون 

 فرضیه

H13 .تایید *** 6.38 0.11 0.71 قضاوت محصول بر تمایل به خرید تاثیر مثبت دارد 

H14 تایید 0.01 2.52 0.09 0.23 اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد. قضاوت محصول بر 

H15 رد 0.78 -0.29 0.08 -0.02 .تمایل به خرید بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد 

 

 بحث و نتیجه گیری: -6
با توجه  است. به انجام رسیده «بر اقدام به خرید مصرف کنندگان قومیت گراییو خصومت بررسی تاثیر »تحقیق حاضر تحت عنوان 

به تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده و ارائه نتایج آن در قسمت قبل در این بخش به جمع بندی و نتیجه گیری از یافته های 

تحقیق پرداخته و پیشنهاداتی در این راستا ارائه خواهد شد. همچنین جهت استفاده علاقمندان به ادامه تحقیق نیز، پیشنهاداتی ارائه می 

 ذکر گردیده است. 7گردد. در این قسمت هدف مقایسه یافته های تحقیق با تحقیقات پیشین می باشد که نتیجه آن در جدول شماره 

 
 یه های تحقیق با تحقیقات پیشین: مقایسه نتایج آزمون فرض7جدول شماره 

شممماره 

 فرضیه
 فرضیه

آزمون 

 فرضیه
 نتایج تحقیقات پیشین

H1 
قومیت گرایی مصدرف کننده، تاثیر  خصدومت مصدرف کننده بر   

 مثبت دارد.
 (2014)دب و چادهوری،  رد رد

H2 . (2013رد )احمد و همکاران،  تایید خصومت مصرف کننده بر قضاوت محصول، تاثیر منفی دارد 

H3 .(2015فرین و همکاران، -تایید )فرناندز رد خصومت مصرف کننده بر تمایل به خرید، تاثیر منفی دارد 

H4 .(2013تایید )احمد و همکاران،  تایید خصومت مصرف کننده بر اقدام به خرید، تأثیر منفی دارد 

H5 
صرف کننده، تأثیر       صومت م صرف کننده بر خ قومیت گرایی م

 دارد.مثبت 
 (2013تایید )احمد و همکاران،  تایید

H6 
قومیت گرایی مصدرف کننده بر نگرش نسدبت به محصدولات با     

 .داردمنفی  تأثیرمبدا خارجی، 
 (2014رد )دب و چادهوری،  رد

H7 
قومیت گرایی مصددرف کننده بر قضدداوت محصددول، تاثیر منفی 

 دارد.
 رد

 (2013)احمد و همکاران،  تایید
 (2015فرین و همکاران، -تایید )فرناندز

H8 
تاثیر منفی           قومیت گرایی مصدددرف کننده بر تمایل به خرید، 

 دارد.
 (2015فرین و همکاران، -)فرناندزتایید  رد

H9 .(2013رد )احمد و همکاران،  تایید قومیت گرایی مصرف کننده بر اقدام به خرید، تأثیر منفی دارد 

H10 .(2014رد )دب و چادهوری،  رد جهان وطنی بر قومیت گرایی مصرف کننده، تأثیر منفی دارد 

H11 
صرف کننده،        صومت م شرکت خارجی بر خ تاثیر منفی شهرت 

 دارد.
 (2014)دب و چادهوری، تایید تایید

H12 
نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر قضاوت محصول،     

 تأثیر مثبت دارد.
 - تایید
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H13 .(2015فرین و همکاران، -تایید )فرناندز تایید قضاوت محصول بر تمایل به خرید، تأثیر مثبت دارد 

H14  (2013تائید )احمد و همکاران،  تایید خرید، تأثیر مثبت دارد.قضاوت محصول بر اقدام به 

H15 .رد تمایل به خرید بر اقدام به خرید، تأثیر مثبت دارد - 

 

 پیشنهادات ناشی از نتایج فرضیه ها: -7
که بیان می کند، خصومت مصرف کننده بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد و همچنین فرضیه        2با توجه به فرضیه   .1

بیان می دارد، خصدددومت مصدددرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد، و از آنجا که در هر دو فرضدددیه فوق متغییر      که  4

صوص متغییر های             ست در خ شرکت ها می بای سی قرار می گیرد و  ستقل مورد برر صرف کننده، به عنوان متغییر م صومت م خ

 به صورت مشترک داده می شود. 4و  2رضیات مستقل، اقداماتی را لحاظ کنند، بنابراین پیشنهادات ف

شود و نگرش         شور میزبان می  سبب ایجاد یک ارزش عاطفی منفی در جامعه ک شور خاص  از آنجایی که خصومت به یک ک

منفی نسبت به کشور مهمان بر قضاوت محصول و اقدام به خرید تاثیر منفی می گذارد. لذا شرکت های فعال در بازار های بین       

ستراتژی هایی برای کاهش خصومت مصرف          المللی م ضاوت محصول و اقدام به خرید در پی اتخاذ ا ست به منظور بهبود ق ی بای

کننده باشند. به شرکت های فعال در بازارهای بین المللی پیشنهاد می گردد که برای تغییر نگاه خصومت آمیز مصرف کنندگان  

ضوع    ستراتژی های خود بر روی مو شینه های    در طراحی و تدوین ا اتی همچون وحدت فرهنگی و تفاهم و اتحاد و نیز وجود پی

مشترک تاریخی، سیاسی و اقتصادی تاکید نمایند. همچنین بر روی مزایا و ویژگی های مثبت محصول تمرکز نمایند تا بتوانند       

نهایت منجر به اقدام به  ذهنیت منفی آنان را نسبت به کشور تولید کننده کاهش دهند و سبب بهبود در قضاوت محصول و در      

 خرید آنان گردد.

که بیان می کند، قومیت گرایی مصددرف کننده بر خصددومت مصددرف کننده تاثیر مثبت دارد و    5با توجه به فرضددیه  .2

که بیان می دارد، قومیت گرایی مصدددرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد، و از آنجا که در هر دو            9همچنین فرضدددیه  

متغییر قومیت گرایی مصرف کننده، به عنوان متغییر مستقل مورد بررسی قرار می گیرد و شرکت ها می بایست در       فرضیه فوق 

 به صورت مشترک داده می شود. 9و  5خصوص متغییر های مستقل، اقداماتی را لحاظ کنند، بنابراین پیشنهادات فرضیات 

صرف کنندگان قوم گرا، نگرش مثبت و قوی   شور        از آنجایی که م شده در ک صولات تولید  شور خود دارند و مح سبت به ک ن

ست به منظور کاهش           شرکت های فعال در بازار های بین المللی می بای شور ها می دانند، لذا  سایر ک صولات  خود را برتر از مح

ستراتژی هایی برای کاهش قومیت گرایی       صرف کننده و همچنین بهبود اقدام به خرید در پی اتخاذ ا صومت م صرف کننده   خ م

باشند. بنابراین به این شرکت ها پیشنهاد می گردد که بر استراتژ ی های جهانی شدن و همچنین وحدت فرهنگی و اتحاد بین       

سانی مبنای           شند که امروزه مولفه های ان شته با ضوع توجه دا سعه ارتباطات تاکید نماید و باید به این مو اقوام مختلف و نیز تو

شند که این به معنای نفی       ارتباطات بین اقوام م شته با شرکت ها در نظر دا ست نه تعلق به یک قومیت خاص. ولی باید  ختلف ا

قومیت گرایی نمی باشد بلکه باید سعی در تعدیل و مدیریت این موضوع نمایند و از طریق تدوین استراتژی های مناسب میزان       

قرار دهند و از قومیت گرایی در جهت وحدت بین اقوام  و شددددت قومیت گرایی را در کشدددور میزبان مورد سدددنجش و ارزیابی 

مختلف اسددتفاده نمایند، زیرا قومیت گرایی افسددار گسددیخته و بدون کنترل باعث افزایش خصددومت، جدایی و تنش بین اقوام   

سند و در جهت وحدت بین اقوام از آن بهره می ج       شنا سمیت می  شود. در واقع آنان قومیت گرایی را به ر ویند، که مختلف می 

 گردد.می در نهایت باعث کاهش خصومت مصرف کننده و بهبود در اقدام به خرید آنان 

که بیان می کند، شهرت شرکت خارجی بر خصومت مصرف کننده تاثیر منفی دارد، از آنجایی        11با توجه به فرضیه   .3

ستفاده می شود. لذا شرکت های فعال در    که شهرت شرکت معمولا به عنوان نشانه بیرونی برای پی بردن به کیفیت محصولات ا    

بازار های بین المللی می بایسددت به منظور کاهش خصددومت مصددرف کننده در پی اتخاذ اسددتراتژی هایی برای ارتقای شددهرت  

شرکت باشند. بنابراین به شرکت های فعال در بازارهای بین المللی پیشنهاد می گردد تا از طریق تدوین استراتژی های مناسب        
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مرکز بر حفظ و ارتقای سطح مشتری مداری، مطلع ساختن مصرف کنندگان از وقایع و اتفاقات داخلی خود، برجسته نمودن      و ت

نام تجاری شرکت تولید کننده و تمرکز بر سوابق عملیاتی مثبت شرکت، در راستای حفظ و توسعه شهرت شرکت گام بردارند و  

 نندگان و ارتقای اعتماد آنان شوند.  در نهایت باعث تغییر نگاه خصومت آمیز مصرف ک

مثبت دارد،  قضاوت محصول تأثیر   کند نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر  که بیان می 12باتوجه به فرضیه   .4

شرکت های فعال در بازار های بین المللی می بایست به منظور بهبود قضاوت محصول در پی اتخاد استراتژی هایی برای ارتقای     

سب  شنهاد می گردد که در        نگرش ن شرکت های فعال در بازارهای بین المللی پی شند، لذا به  صولات با مبدا خارجی با ت به مح

طراحی و تدوین استراتژی های خود بر موضوعاتی همچون کشور سازنده محصول، مزایا و ویژگی های مثبت محصول و سوابق         

طریق ارائه محصولات با کیفیت بالاتر نگرشی مثبت در مصرف کنندگان    عملیاتی و تولیدی شرکت سازنده تاکید نمایند و نیز از   

صرف کنندگان              ضاوت م صولات ایجاد نمایند و از این طریق بتوانند باعث بهبود ق شرکت و مح شور تولید کننده،  سبت به ک ن

 گردند.

که  14خرید تاثیر مثبت دارد و همچنین فرضیه  به تمایل بر محصول  که بیان می کند، قضاوت  13با توجه به فرضیه   .5

اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد، و از آنجا که در هر دو فرضیه فوق متغییر قضاوت محصول، به  بر محصول بیان می دارد، قضاوت 

 دیار خربر رفت یرگذا ریدر تاث یقضدداوت محصددول نقش مهمعنوان متغییر مسددتقل مورد بررسددی قرار می گیرد، از آنجایی که 

، لذا شرکت های فعال در بازارهای بین المللی و بازاریابان می بایست به منظور ارتقای تمایل به خرید و    دارد یمحصولات خارج 

اقدام به خرید در پی اتخاذ استراتژی هایی برای بهبود قضاوت محصول باشند. لذا به شرکت های فعال در بازار های بین المللی      

پیشنهاد می گردد که در طراحی و تدوین استراتژی های خود بر روی موضوعاتی همچون بهبود و سازگاری هر     و بازاریابان آنان 

چه بیشدتر محصدولات تولیدی با نیاز مصدرف کنندگان کشدور میزبان، بهبود سدطح کیفیت محصدولات تولیدی، ارتقای سدطح        

صولات و همچنین حفظ موقعیت رقابتی     شرفت و فن آوری در تولید مح سبب بهبود        پی شرکت های تولیدی،  سایر  شرکت با 

 قضاوت محصول شده و در نهایت موجب  افزایش تمایل و اقدام به خرید گردند.  

 
 تحقیقات آتی جهتپیشنهادات  -8

 با مصرف کنندگان محصولات شرکت های منتخب بین  ارتباط در قیتحق نیا در شدهجمع آوری  یها داده

سی(  ست  تهران شهر  در المللی )کوکاکولا و پپ شنهاد می  ، لذاا صوص مدل مفهومی   پی آن که   شود که این تحقیق به خ

سایر حوزه های جغرافیایی           صنایع بین المللی و همچنین در  شده، در دیگر  شهای دیگر انتخاب  صورت ترکیبی از پژوه ب

 مورد بررسی و مطالعه قرار گیرد.

   کنندگان محصولات شرکت های منتخب بین    باتوجه به اینکه جمع آوری داده های تحقیق حاضر از مصرف

جانبۀ مشددکلات و  گردد که به منظور بررسددی و شددناسددایی دوالمللی )کوکاکولا و پپسددی( صددورت پذیرفته، پیشددنهاد می

سی و             سازمان ها نیز مورد برر شرکتهای بین المللی، در تحقیقات آتی دیدگاه مدیران این  سایر  شرکتها و  ضلاتِ این  مع

 .توجه قرار گیرد
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