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  :چکیده
  

پدیده جهانی شدن موجب ارتقاي فعالیت هاي بازاریابی بین المللی و در نتیجه موجب افزایش رقابت بین 
محصولات و خدمات وارداتی و داخلی شده است. بدون تردید لازمه موفقیت در عرصه بین المللی پذیرش محصولات 

داشتن این رو بررسی و شناخت و همچنین  شرکت ها، توسط مشتریان و مصرف کنندگان در بازارهاي مقصد می باشد. از
، در بازارهاي مقصد به منظور اتخاذ راهکار هاي مناسب براي ورود یند مصرفآفراز رفتار مصرف کنندگان و  درك صحیح

و مذهب  ییگرا تیقوم تاثیر تعیینپژوهش بهتر و موثرتر و همچنین افزایش سهم بازار حائز اهمیت است. هدف اصلی این 
، جامعه آماري آن است و همبستگی - پیمایشی -، توصیفیپژوهشروش این است.  مصرف کنندگان دیخر به اقدامبر 

-دادهابزار گردآوري . هستندمصرف کنندگان محصولات شرکت هاي منتخب بین المللی (کوکاکولا و پپسی) در شهر تهران 
توزیع  بوده، نفر  384ین حجم نمونه که مشتمل بر بوده که با روش نمونه برداري طبقه اي و تصادفی ساده بپرسشنامه ها 

هاي  یافته .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت Amosو  SPSSهاي  کمک نرم افزاربه و سپس کلیه داده ها  گردیده است
اقدام به خرید اثرگذار است. و نیز نگرش نسبت به  بر کننده مصرف گرایی قومیت این پژوهش حاکی از این است که

محصولات با مبدا خارجی بر قضاوت محصول اثر گذار است. در نهایت قضاوت محصول بر تمایل به خرید و اقدام به خرید 
  تاثیر دارد.

  
  اقدام به خرید مصرف کنندگان جهان وطنی، قومیت گرایی مصرف کننده، مذهب،واژگان کلیدي: 
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  :قدمهم-1
 

المللی و از بین رفتن مرزهاي تجاري براي تولید کنندگان هاي بینها و تجارتدر راستاي جهانی شدن فعالیت
داخلی و خارجی، رقابت بین آنان افزایش یافته است. از سوي دیگر، افزایش تولید محصولات داخلی مشابه با محصولات 

یقات و مطالعات ها و تولید کنندگان را بر آن داشت تا تحقمحصولات تولید شده با برندهاي جهانی، شرکت وارداتی و
  . تري را انجام دهند تا بقاي خود را در بازارهاي بین المللی تضمین کنندگسترده

محصولات،  یندهاي مربوط به انتخاب، خرید، استفاده و یا کنارگذاشتنامطالعه فر بهحوزه رفتارمصرف کننده 
  ).37،1392می پردازد (سولومون، خدمات، افکار و یا تجارب از سوي افراد براي برطرف کردن نیازها و امیال

 یو عوامل فرهنگ دیآ یشخص به حساب م کیخواسته ها و رفتار  يکننده  نییعامل تع نیتر یفرهنگ اساس
  ).207، 1385(کاتلر، گذارند یاثر را بر رفتار مصرف کننده م نیتر قیو عم نیشتریب

کسب و  يرفتارها یامختلف دن يمختص خود را دارد، شرکت ها ياز ارزش ها يمجموعه ا یاز آنجا که هر فرهنگ
  ). 53-52، 1392ون، وم(سول کنند یم فیتعر یرا به صورت کاملاً متفاوت یکار اخلاق

هاي تولید با توجه به بهبود کیفیت تولیدات داخلی و گسترش و توزیع محصولات در بازارهاي داخلی، شرکت
را ملزم به بررسی عوامل متعددي کرد. برخی از این عوامل فرهنگی، اجتماعی و دینی کننده محصولات با برندهاي خارجی 

  هستند که بر رفتار مصرف کنندگان تاثیر می گذارند از جمله آنها  قومیت گرایی، مذهب ، جهان وطنی و  ... است. 
نه مصرف کنندگان یکی از عواملی که نقش مهمی در خرید محصولات خارجی بازي می کند، رفتار قوم گرایا

است. 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 ي لازم، آن ها را 

ولات محلی به جاي محصولات جهانی سوق می دهد. عواملی نظیر وطن پرستی و قومیت گرایی به سوي استفاده از محص
  ). Shimp and Sharma, 1987مانع از پذیرش محصولات خارجی می شوند. (

تعدادي از محققان تاثیر دینداري را بر روي رفتار خرید مورد مطالعه قرار دادند و استدلال نمودند که دینداري 
وان عامل تعیین کننده رفتار خرید مورد بررسی قرار گیرد. نقش مذهب در رفتار مصرف کننده به خوبی اثبات باید به عن

)، مذهب نه تنها تاثیر شدیدي بر 2009( 2) و چوي1995( 1). بر طبق اظهارات ساملیMokhlis, 2006شده است (
 روي الگو هاي مصرف دارد بلکه بر روي رفتار خرید و اولویت هاي خرید محصولات مصرف کنندگان نیز موثر است.

نگرش جهان وطنی یکی دیگر از عواملی است که بر رفتار خرید مصرف کنندگان تاثیر می گذارد. جهان وطنی ها 
) بر اساس کیفیت ، Hannerz, 1990و بیشتر محصولات،  فرهنگ ها و کشور هاي دیگر را (داراي نگرش جهانی هستند 

 ).Jin et al., 2006طرح و درخواست ادراك شده ي خود ترجیح می دهند (
مصرف کنندگان، اغلب محصولات خارجی را بر اساس ادراکات خود قضاوت می کنند که تحت تاثیر چندین 

می تواند یکی از این عوامل باشد. با توجه به  )، کشور خاستگاه تولیدNguyen et al., 2008( عوامل خارجی قرار دارد
نشانه کشور خاستگاه تولید ارتباط مستقیمی بین قضاوت هاي مصرف کنندگان در ارتباط با محصول و رفتارهاي خرید آنان 

 وجود دارد.
دار است و فرهنگ ها و اقوام متعددي را شامل نظر به اینکه کشوري همچون ایران که از گستردگی زیادي برخور

کنندگان می شود. بنابراین براي ارایه یک محصول خارجی باید عوامل فرهنگی، دینی و اجتماعی که بر رفتار خرید مصرف

                                                
1 Samli 
2 . Choi 



 

 

ان این پژوهش به دنبال بررسی تاثیر قومیت گرایی و مذهب بر اقدام به خرید مصرف کنندگ تاثیر می گذارند را بررسی کرد.
  می باشد.

 
 
  مبانی نظري پژوهش-2
  

  1قومیت گرایی مصرف کننده
  

کننده در مورد صحیح بودن و اخلاقی بودن خرید محصولات خارجی کننده، باورهاي مصرفقومیت گرایی مصرف
). قوم گرایی مصرف کننده نوعی اولویت قائل شدن براي محصولات Shimp and Sharma, 1987تعریف شده است (

آن جایی که نوعی حس وفاداري به وطن در خود احساس می کنند، از  مبناي احساسات ملی گرایانه می باشد. از داخلی بر
خرید کالاهاي خارجی که به نوعی تهدید براي منافع ملی آن ها محسوب می شود، خودداري می کنند (رنجبریان و قلی 

 ,Kaynak and Karaاخلاقی و نادرست می دانند ( ). مشتریان قوم گرا خرید کالاهاي وارداتی را غیر1388زاده،
دهند و کنندگانشان بالا است، محصولات داخلی را به خارجی ترجیح می). کشورهایی که قوم گرایی مصرف2002

) Chryssochoidis et al., 2007دانند (شده در دیگر کشورها برتر میمحصولات داخلی را نسبت به محصولات تولید
خواهند از میان محصولات خارجی محصولی را انتخاب کنند بیشتر تمایل دارند که گان هنگامی که میکننداین مصرف

  ). Watson and Wright, 2000محصولات کشوري که با کشورشان فرهنگی یکسان دارد را انتخاب کنند (
کنندگان باورهاي خود  ) اولین کسانی بودند که به قوم گرایی از این نقطه نظر که مصرف1987( 2شیمپ و شارما

را در فرایند خرید محصولات خارجی به کار می گیرند، پرداختند. آن ها پی بردند که قوم گرایی مصرف کننده با کالاهایی 
که از کشورهاي خارجی وارد می شوند، در تضاد است. زیرا واردات به اقتصاد ملی ضرر وارد می کند و باعث بیکاري می 

کالاي وارداتی، یک فعالیت ضد وطن پرستی است. دوروسولا یافت که افراد قوم گرا، نگرشی مثبت و  شود و در نتیجه خرید
قوي به سوي کشور خود دارند. بنابراین یکی از عواملی است که  براي خرید محصولات داخلی و خارجی بر تصمیم مصرف 

در تصمیم گیري خرید از استراتژي هاي بازاریابی  کننده تاثیر می گذارد و یافته ها نشان دهنده این است که این مقوله
  )Altintaş and Tokol, 2007( تاثیرگذارتر است.

  : قومیت گرایی مصرف کننده بر نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی تاثیر منفی دارد.1فرضیه    
  : قومیت گرایی مصرف کننده بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد.2فرضیه   
 قومیت گرایی مصرف کننده بر تمایل به خرید تاثیر منفی دارد. :3فرضیه   
     : قومیت گرایی مصرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی دارد.4فرضیه   
  

  :3مذهب
  

 اثرات حتی تواندمی کنندهمصرف هايویژگی از یکی عنوان به دین که دهندنشان می بازاریابی متون امروزه
دهند  شکل را جهانی تحولات است ممکن ) وMokhlis, 2006داشته ( المللیبین بازاریابی هايگیريتصمیم در مهمی

)Ruhr and Daniels, 2003) نقش مذهب در رفتار مصرف کننده به خوبی اثبات شده است .(Mokhlis, 2006 .(
 و مذهبی. گرایش وابستگی یا گرایش دیگري و و مذهب، دین یکی است؛ بررسیقابل مختلف اندازچشم دو از دین موضوع

                                                
1 . Consumer ethnocentrism 
2 . Shimp and Sharma 
3 . Religiosity 



 

 

 هايارزش و اعتقادات آن در که است ايدرجه است، خاص گروه مذهبی یا مذهب به افراد پایبندي مذهبی، وابستگی
 دین، از زیادتري تأثیر مذهب، ترتیب،  این  ). بهMokhlis, 2006( گیردمی قرار و تمرین حمایت مورد فرد توسط مذهبی

 وابستگی ممکن هستند. این مصرف پیامدهاي داراي موارد این همۀ و دارد هاآن هايارزش و شخصی افراد، هویت باور بر
 هاي دهند. نمونه قرار تحت تأثیر آن تابوهاي و قوانین با را خود پیروان انتخاب رفتار مختلف هايجنبه مستقیم طوربه است
 الگوهاي حتی و آرایشی لوازم خرید هاي زنان،فعالیت و لباس غذایی، مواد خرید الگوهاي به دادن اهمیت ادعا این بارز

 انجام )1976انگل ( توسط باره دراین بازاریابی اولین مطالعات از ). یکیMokhlis, 2010باشند (می سرگرمی و مسکن
 باشد کنندگانمصرف بنديتقسیم براي مهمی متغیر تواندمی وابستگی مذهبی و مذهب که شد متوجه است. او شده

شاخص  با بودن مذهبی که )2013( 1و همکاران کردنیج تحقیق همچنین، و )2006مخلص ( تحقیق ). در2006 (مخلص،
 منطقی رابطه کالا مصرف و انتخاب و بودن مذهبی شده بین گیريحلال اندازه نشان با محصولات سمت به گرایش
هب نه تنها تاثیر شدیدي بر روي الگو هاي مصرف دارد )، مذ2009) و چوي (1995شد. بر طبق اظهارات ساملی ( مشاهده

 بلکه بر روي رفتار خرید و اولویت هاي خرید محصولات مصرف کنندگان نیز موثر است.
  : مذهب بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر مثبت دارد.5فرضیه 
  : مذهب بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد.6فرضیه 
  خرید تاثیر منفی دارد.: مذهب بر اقدام به 7فرضیه 

  
  :2جهان وطنی

 
 ,.Skrbis et al(  دارد جهان را در موجود فرهنگی تفاوتهاي تحمل قدرت و جهان قابلیت درك وطنی جهان

و کسب مهارت و دانش در  )Hannerz, 1990( فرهنگی متفاوت تجارب تمایل بیشتري به کسب رو این از ) و2004
 کشور و ها بیشتر محصولات فرهنگ داراي نگرش جهانی هستند، ها وطنی جهان آنجایی که از. دارد بیگانه مورد فرهنگ

 خود ترجیح اداراك شده ي درخواست و طرح کیفیت، براساس )Hannerz, 1990; Alden et al.,1999هاي دیگر را (
 ).Jin et al., 2006; Kinra, 2006; Agbonifoh and Elimimian, 1999دهند ( می

) در تحقیق خود به بررسی رابطه بین جهان گرایی مصرف کننده و قوم گرایی مصرف 2005( 3کارانشویدا و هم
 قوم گرا هستند، نسبت به شدتنتایج رابطه منفی بین این دو مفهوم را نشان داده است. مشتریانی که به کننده پرداختند.

 Shimp and( خود استفاده خواهند کرد داخلی محصولات از همچنان و اعتنا خواهند بودبی  جهانی تأثیرات چنین
Sharma, 1987 .(سوي استفاده ازها را بهآن لازم يانگیزه با تحریک افتخاراتشان، و ملت به نسبت ها آن وابستگی 

 پذیرش از مانع قومیت گرایی و پرستیوطن عواملی نظیر. دهدسوق می جهانی محصولات جاي به محلی محصولات
  ).Shimp and Sharma, 1987( شودمی خارجی محصولات

 : جهان وطنی بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر منفی دارد.8فرضیه 
 
  
  
  

  نگرش:
  

                                                
1 . Kordnaeij et al. 
2  . Cosmopolitan 
3  .Vida et al. 



 

 

پیش  را رفتار خریداران مدیران براي کسب سود بیشتر و برآورده ساختن نیازهاي مشتریان خود احتیاج دارند که
ارائه خدمات نمایند تا بتوانند ضمن کسب سود بیشتر سهم بیشتري از بینی نمایند و بر اساس آن اقدام به تولید کالا یا 

بازار را نیز بدست آورند. یکی از عوامل موثر در تحلیل رفتار مصرف کنندگان، آگاهی و پیش بینی نوع نگرش آن ها نسبت 
کنندگان و تصمیم خرید مصرف  به محصولات مختلف است. در واقع نگرش مصرف کنندگان نقش مهمی را در تحلیل رفتار

  گیري آن ها براي خرید بر عهده دارد.
منظور از نگرش، یک ارزیابی کلی پایدار از افراد (شامل خود)، اشیا، آگهی ها و یا مسائل است. هر چیزي را که 

است زیرا معمولا در طول زمان دوام می  یک نگرش پایدار. یک شی نگرش گفته می شود ،فرد نسبت به آن نگرش دارد
بد. نگرش کلی است زیرا فقط به یک رویداد لحظه اي اطلاق نمی شود. مصرف کنندگان نسبت به محدوده ي وسیعی از یا

اشیاء نگرش، داراي نگرش هستند، از رفتارهاي بسیار اختصاصی براي محصول تا رفتارهاي عمومی مرتبط با مصرف 
 ).312،1392 سولومون،(کننده

  
  :1ارجینگرش نسب به محصولات با مبدا خ

  
 سطوح عناصر ترینبا اهمیت از یکی عنوان به 2اصلی) کشور خاستگاه تولید (سازنده از ذهنی تصویر امروزه

 ,Paswan and Sharma؛ Al-sulaiti and Baker, 1998است ( مطرح المللیبازاریابی بین ادبیات در محصولات
 عنوانبه  3»کشور خاستگاه تولید (سازنده اصلی) «مفهوم  از ناخودآگاه طور به دنیا در کنندگانمصرف ). عموم2004
 کنندگانمصرف خوشایند و مطلوب است ادراك کنند. طبیعیمی استفاده خارجی محصولات اولیه ارزیابی براي ملاکی
 و مطلوب ادراك این گردد. بنابراین،می نیز کشور آن محصولات به آن ادراك، ارتباط و انتساب به منجر کشور یک درباره

- مصرف گیريدر تصمیم را کنندهتسریع و تسهیل نقش محصولی هر اولیه ارزیابی در از کشور خاستگاه تولید، خوشایند
  کند.می ایفا کنندگان

نیست، همانطور که  جهانی تاثیر حال، این این با مشتري تاثیر می گذارد، نگرش اگرچه کشور خاستگاه تولید بر
 جهان قومیت گرایی،( دیگر بستگی دارد عوامل به خاستگاه متفاوت، کشور با محصول به تنسب کننده مصرف کلی نگرش
می تواند یک  مصرف کنندگان قوم گرایی ).Herch, 1992( است متفاوت کننده مصرف هاي بین گروه در و) و ... وطنی

نگرش مثبت نسبت به خرید محصولات داخلی ایجاد کند. هنجارهاي ذهنی براي پذیرش محصولات داخلی با اهمیت بوده 
در پذیرش یا عدم پذیرش محصولات داخلی اختیار دارند. یک  و بر مبناي تئوري رفتار برنامه ریزي شده مصرف کنندگان

او از کیفیت  ارداتی را خریداري نماید که می تواند به دلیل تاثیر نگرشمصرف کننده قوم گرا ممکن است محصولات و
 Javalgi etوي از ضروري بودن آن کالا ( یا ناشی از نگرش. )Han and Terpstra, 1988( بالاي آن محصول باشد

al., 2005( باشد ) و همچنین می تواند در اثر نبود کالاي مورد نظر در بازار داخلیWatson and Wright, 2000(.  
  : نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر قضاوت محصول تاثیر مثبت دارد.9فرضیه 

  
  

  :4قضاوت محصول
  

                                                
1  . Attitude towards with Products Foreign origin 
2 . COO Image 
3 . Country of Origin (COO) 
4 . Product judgment 



 

 

 نیچند ریکنند که تحت تاث یرا بر اساس ادراکات خود قضاوت م یاغلب محصولات خارج ،مصرف کنندگان
با توجه به عوامل باشد.  نیاز ا یکیتواند  یم تولید)، کشور خاستگاه Nguyen et al, 2008( قرار دارد یعوامل خارج

  نشانه کشور خاستگاه تولید ارتباط مستقیمی بین قضاوت هاي محصول مصرف کنندگان و رفتارهاي خرید آنان وجود دارد.
محصولات  دیبر رفتار خر يرگذا ریدر تاث ی) نشان دادند که قضاوت محصول نقش مهم2002( 1وانیتاون و ا

نشان  ییکایو امر ییمصرف کنندگان کره ا سهیبا مقا یموضوع را به خوب نیدارد. آنها ا ژهیو یفرهنگ يها طیدر مح یخارج
) يرفتار (ها پیش بینی از ،نشان داد که قضاوت محصول ،انجام شد )2005( 2نیکه توسط اتسون و کل اي دادند. مطالعه

توسط مصرف  یمحصولات ژاپن می) در تحر2010( 3یو ل تیط اسمتوس مطالعه دیگري که حال،  نیاست. با ا یقبل دیخر
  .محصول مرتبط است میبه شرکت در تحر لینشان داد که قضاوت محصول با تما ی انجام شد،نیکنندگان چ

مصرف کنندگان قوم گرا تمایل کمتري به محصولات خارجی نشان می دهند و باورشان به این محصولات کمتر 
، و محصولات داخلی را نسبت به محصولات  )Chryssochoidis et al., 2007; Durvasala et al., 1997است (

  خارجی با تمایل بیشتري ارزیابی می کنند.
  : قضاوت محصول بر تمایل به خرید تاثیر مثبت دارد.10فرضیه 
  : قضاوت محصول بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد.11فرضیه 

  
  :4تمایل به خرید

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

 آن خرید براي رفتاري تمایلات به منجر که می باشد تجاري نام/ محصول شده درك ارزش دهنده نشان بازاریابی ادبیات
 ,.Whittaker et al ؛Williams and Soutar, 2009 ؛Nguyen et al.,2008(تجاري می شود نام/ محصول
 از( رفتاري تمایلات در شده درك ارزش که دریافتند )2009( 5همکاران و . هو)Eggert and Ulaga, 2002. ؛2007
 رضایت و مستقیم غیر و مستقیم شامل ها طریق این میگذارد، مثبت اثر مختلف، طریق سه از) خرید به تمایل جمله
  می باشد.  شرکت از مثبت تصویر و مشتري

  هستند، کم و نامرئی بسیار کاربرد و بهره داراي که محصولاتی براي که کنند می اشاره) 1991(6همکارانش شس
 می آنها شده درك ارزش ایجاد باعث خاص موارد این در که عاطفی ارزش و اجتماعی هاي ارزش توسط اغلب انتخابشان

 آنها خرید و مصرف به تمایل کلید انگیز، لذت هاي کننده تداعی یا و نمادین معانی کالاها، گونه این در. شود
 هم در مصرف با امر ماهیت در عاطفی و اجتماعی ابعاد که دریافت نیز) 2001( 7هال). Chen and Hu, 2010(هستند
 به که رود می انتظار محصولات خارجی، خرید و مصرف از منعکس است نگرشی که خرید به تمایل بنابراین،. اند تنیده
  .باشد مرتبط آن شده درك ارزش به شدت

  : تمایل به خرید بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد.12فرضیه 
  
  
  مدل مفهومی پژوهش: -3

                                                
1 . Taewon and Ik-Whan 
2 . Ettenson and Klein 
3 . Smith and Li 
4 . Willingness to buy 
5 . Hu et al. 
6 . Sheth et al. 
7 . Hall 



 

 

  
و مدل  2015فرین و همکاران، در سال  -مدل مفهومی پژوهش حاضر از ترکیب مدل ارائه شده از سوي فرناندز

آزمون گردیده،  2013و همچنین مدل احمد و همکاران، که در سال  2014چادهوري، در سال  و ارائه شده توسط دب
 تهیه و ارائه گردیده است.

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  پژوهش: مدل مفهومی 1شکل شماره 
  
 

  :روش شناسی تحقیق-4
  

از لحاظ هدف، پژوهش حاضر کاربردي است و به لحاظ طبقه بندي بر مبناي روش توصیفی، پیمایشی و 
همبستگی است. در این پژوهش جهت گردآوري اطلاعات در مورد ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق از روش کتابخانه اي 

با موضوع، مطالعه مقالات و کتب لاتین و استفاده شده است که 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 بفارسی مرتبط می باشد. همچنین 

سوال بود که متغییر  27که پرسشنامه طراحی و براي گردآوري داده ها مورد استفاده قرار گرفت. پرسشنامه مذکور شامل 
نفر از مصرف کنندگان محصولات شرکت  384ضوع مورد مطالعه را مورد سنجش قرار می داد. این پرسشنامه میان هاي مو

تصادفی ساده  –هاي منتخب بین المللی (کوکاکولا و پپسی) در شهر تهران و با استفاده از روش نمونه گیري طبقه اي 
 .توزیع گردید
  

  
  روایی و پایایی:

  
  رسشنامه پژوهش روش هاي زیر بکار گرفته شده اند:به منظور سنجش اعتبار پ

 جهان وطنی

قومیت گرایی 
 مصرف کننده

 مذهب

نگرش نسبت به 
 محصولات با مبدا خارجی

قضاوت 
 محصول

 تمایل به خرید

 اقدام به خرید



 

 

v عدم اعتبار سوالات نظرخواهی یا بدین صورت که از تعدادي از افراد غیر متخصص در مورد اعتبار  :1اعتبار صوري
  شده است.

v نفر) توزیع گردید و در خصوص سـودمند   11پرسشنامه اولیه بین متخصصین و خبرگان مربوطه (: 2اعتبار محتوایی
-هاي تکمیل شـده، جمـع  بودن یا نبودن سوالات با توجه به متغیرها و هدف هر متغیر پرسش بعمل آمد. پرسشنامه

 ) مربوط به هر سوال محاسبه و سوالات غیر سودمند حذف گردیدند.CVRآوري و نسبت اعتبار محتوا (
v 4تاییدي است که از طریق تحلیل عاملی  3اعتبار عاملی صورتی از اعتبار سازه :اعتبار عاملی)CFA (.بدست می آید 

هاي این از این رو با توجه به دلایل ذکر شده پرسشنامه مورد استفاده به عنوان یکی از ابزارهاي جمع آوري داده
  پژوهش، مناسب تشخیص داده شد.

  همچنین به منظور تعیین پایایی ابزار آزمون، ازروشهاي زیر استفاده شد:
v 5یب آلفاي کرونباخضر 

ي مورد نظر توزیع و پس از تکمیل جمع نفره از جامعه 30بدین ترتیب که ابتدا پرسشنامه تحقیق، بین یک گروه 
       ها و به کمک نرم افزار آماري هاي به دست آمده از این پرسشنامهآوري گردید. در گام بعدي، با استفاده از داده

SPSS  بر این اساس ضریب آلفا براي تمامی سازه ها  .روش آلفاي کرونباخ محاسبه شد میزان ضریب پایایی با
و بالاتر از آن بدست است، بنابراین پرسشنامه از نظر پایایی در سطح کاملا مناسبی قرار دارد،  0.7داراي مقدار 

  که این امر حاکی از قابلیت اعتماد (پایایی) این پرسشنامه می باشد.
v 6شاخص پایایی ترکیبی 

 6/0شود کـه مقـادیر بـالاتر از    یابی معادلات ساختاري از ضریب پایایی ترکیبی استفاده میدر روش شناسی مدل
براي هر سازه نشان از پایایی مناسب آن دارد. در ایـن پـژوهش میـزان ضـریب پایـایی ترکیبـی بـراي متغیرهـاي         

  نشان داده شده است. 1پژوهش در جدول شماره 
از ضریب آلفاي کرونباخ و ضریب پایـایی ترکیبـی، نشـان از پایـایی پرسشـنامه و برداشـت        در نهایت نتایج حاصل

 باشد.فکري مناسب و یکسان پاسخگویان از محتواي آن می
 

 پایایی متغییر هاي تحقیق: 1جدول شماره 
  

 ریمتغ
قومیت گرایی 
 مصرف کننده

 مذهب
جهان 
 وطنی

نگرش نسبت به 
محصولات با مبدا 

 خارجی

قضاوت 
 محصول

تمایل به 
 خرید

 اقدام به خرید

 0.82 0.70 0.81 0.73 0.73 0.71 0.72 کرونباخ يآلفا
 0.87 0.83 0.81 0.74 0.85 0.80 0.82 یبیترک ییایپا

  
  روش تجزیه و تحلیل داده ها:-5
  

                                                
1 . Face Validity 
2 . Content Validity 
3 . Construct Validity 
4 . Confirmatory Factor Analysis 
5 . Coefficient alpha 
6 . Composite reliability 



 

 

و استنباطی توصیفی آمار در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده ها و همچنین آزمون فرضیات، از مباحث 
  می باشند. AMOSو  SPSSنرم افزارهاي مورد استفاده جهت تجزیه و تحلیل ها،  استفاده شده است.

نتایج بدست آمده از یافته هاي عمومی در خصوص متغیر هاي جمعیت شناسی این مطالعه در جدول شماره  آمار توصیفی:
  ارائه گردیده است.   2
  

  وگرافیک تحقیق: فراوانی متغیرهاي دم2جدول شماره 

  
  رهایمتغ عیتوز تیوضع یبررس

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

 يها داراگرفت که داده جهیتوان نتمشاهده شده می يرهایمتغ یو چولگ یدگیمنظور از کش نیبرخوردار باشند. به هم
  نرمال بودن توزیع متغیرهاي تحقیق پذیرفته می شود. ايادع 3. با توجه به جدول ریخ اینرمال هستند  عیتوز

  
  : آزمون چولگی و کشیدگی براي متغیرهاي تحقیق3جدول

  

  کشیدگی چولگی  متغیر
  -0.373  0.406 قومیت گرایی مصرف کننده

  -0.541  -0.215  مذهب
  1.722  1.098  جهان وطنی
  0.245  0.292  قضاوت محصول
  -0.056  -0.208  تمایل به خرید
  0.389  -0.576  اقدام به خرید

نگرش نسبت به محصولات با مبدا 
  0.215  0.242  خارجی

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

  شود:معادلات ساختاري به دو حوزه کلی تقسیم می مدل
  ) روابط بین متغیرهاي پنهان با متغیرهاي آشکار (مدل اندازه گیري و یا مدل تحلیل عامل تأییدي)1 

  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

-تومان2.500.000-2.000.000  % 26.13-تومان2.000.000-1.500.000  در آمد
13.96 %  



 

 

  ) روابط بین متغیرهاي پنهان با متغیرهاي پنهان (مدل ساختاري و یا مدل تحلیل مسیر)  2 
  

  )CFAمدل تحلیل عاملی تاییدي (
  

باشد آنگاه آن متغیر آشکار دقت  0٫50گیري چنانچه بار عاملی هر نشانگر با سازه خود بالاتر از  در مدل اندازه
هاي برازندگی  گیري متغیرهاي تحقیق، مقادیر شاخص را دارد. در مدل اندازه گیري متغیر پنهان مربوطه لازم براي اندازه

ها جهت استفاده در طراحی مدل ساختاري تحقیق و آزمون  گیري میزان مطلوب را گزارش نمودند لذا سازه مدل اندازه
  فرضیات، قابل اتکا هستند. 

 PCFIو  χ2/df  ،RMSEAاز جمله  گیري کلی متغیرهاي تحقیق  هاي مهم برازندگی مدل اندازه شاخص
توان  باشد می 0٫9،... چنانچه مقادیر دو شاخص بالاي NFI ،CFIهاي مقادیر قابل قبولی دارند، همچنین در بین شاخص

   هاي موردنظر را به لحاظ آماري قابل اتکا دانست. ها با سازهپذیري گویه پارامترهاي برآورد شده در مدل و تطابق
  

  برازندگی مدل اندازه گیري متغییرهاي تحقیق: شاخص 4جدول
 مقدار مطلوب  مقدار گزارش شده  شاخص  متغیر

ري
 گی
دازه

ل ان
مد

  

χ2 790.60  -  
df 513  بیشتر از صفر  

χ2/df 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 ساختاري (تحلیل مسیر)
  



 

 

هاي  توان به آزمون روابط بین سازهاین مرحله میس از اینکه نتایج تحلیل عاملی تاییدي مناسب اعلام شد، در پ
 پیادهAMOS18 تحقیق پرداخت. بدین منظور مدل مورد نظر با روش مدل سازي معادلات ساختاري، به کمک نرم افزار 

و  χ2/df  ،RMSEAهاي مهم برازندگی مدل ساختاري از جمله   شود، شاخصمشاهده می 5همانطور که در جدول شد. 
  قابل قبولی دارند.  .. مقادیر 

  
  هاي برازندگی مدل ساختاري : شاخص5جدول 

 مقدار مطلوب  مقدار گزارش شده  شاخص
χ2 873.8  -  
df 535  بالاتر از صفر  

χ2/df 1.63   3کمتر از  
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  
  

در ادامه فرضیات تحقیق به تفکیک مورد بررسی قرار می گیرند. براي تایید یا رد فرضیات از ضریب معناداري ( 
درصد) باشد، فرضیه  5( در سطح خطاي  - 1.96یا کمتر از  1.96بیشتر از  t) استفاده شده است. چنانچه آماره tآماره 

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

  
  
  
  
  
  

 : نتایج تجزیه و تحلیل براي فرضیات تحقیق6جدول شماره 



 

 

شماره 
فرضی
  ه

ضریب   متغییرهاي فرضیات تحقیق
  اثر

خطاي 
 استاندارد

معنادار
  ي

)t(  

 pمقدار 

(احتمال 
محاسبه 

  شده)

آزمون 
  فرضیه

H1 
کننده بر نگرش نسبت به محصولات با گرایی مصرف قومیت

  رد  0.20  1.28  0.09  0.12  مبدا خارجی تاثیر منفی دارد.

H2 
کننده بر قضاوت محصول تاثیر منفی قومیت گرایی مصرف

  رد  0.70  0.39  0.08  0.03  دارد.

H3 
کننده بر تمایل به خرید تاثیر منفی قومیت گرایی مصرف

  رد  0.02  2.42  0.13  0.31  دارد.

H4 
قومیت گرایی مصرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفی 

  دارد.
-

  تایید  ***  5.14-  0.13  0.65

H5 .رد  0.16  1.42  0.23  0.33  مذهب بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر مثبت دارد  

H6 .رد  0.27  1.11  0.14  0.16  مذهب بر قضاوت محصول تاثیر منفی دارد  

H7  خرید تاثیر منفی دارد.مذهب بر اقدام به  -
  رد  0.19  1.30-  0.18  0.23

H8 
جهان وطنی بر قومیت گرایی مصرف کننده تاثیر منفی 

  دارد.
-

  رد  0.33  0.98-  0.09  0.09

H9 
بر قضاوت  نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی

  تایید  ***  6.58  0.10  0.65  محصول تاثیر مثبت دارد.

H10  تایید  ***  6.38  0.11  0.71  خرید تاثیر مثبت دارد.قضاوت محصول بر تمایل به  

H11 .تایید  0.01  2.52  0.09  0.23  قضاوت محصول بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد  

H12 تمایل به خرید بر اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد.  -
  رد  0.78  0.29-  0.08  0.02

  
  

  بحث و نتیجه گیري:- 6
  

 است. به انجام رسیده »تاثیر قومیت گرایی و مذهب بر اقدام به خرید مصرف کنندگانبررسی «تحقیق حاضر تحت عنوان 
با توجه به تجزیه و تحلیل داده هاي جمع آوري شده و ارائه نتایج آن در قسمت قبل در این بخش به جمع بندي و نتیجه گیري از 

همچنین جهت استفاده علاقمندان به ادامه تحقیق نیز،  یافته هاي تحقیق پرداخته و پیشنهاداتی در این راستا ارائه خواهد شد.
پیشنهاداتی ارائه می گردد. در این قسمت هدف مقایسه یافته هاي تحقیق با تحقیقات پیشین می باشد که نتیجه آن در جدول 

  ذکر گردیده است. 7شماره 
  



 

 

 رضیه هاي تحقیق با تحقیقات پیشینف: مقایسه نتایج آزمون 7جدول شماره 

 شماره
آزمون   فرضیه  فرضیه

  فرضیه

  نتیجه 
پیشین
  ه

  منابع مقایسه

H1 
نگرش نسبت به محصولات با  بر کننده مصرف گرایی قومیت

 2014دب و چادهوري،   رد رد  .منفی دارد مبدا خارجی، تأثیر

H2  
منفی  محصول، تاثیر قضاوت بر کننده مصرف گرایی قومیت

 تایید رد  دارد.

  2013احمد و همکاران، 

فرین و همکاران، -فرناندز
2015 

H3  
خرید، تاثیر منفی  به تمایل بر کننده مصرف گرایی قومیت

فرین و همکاران، -فرناندز  تایید رد  دارد.
2015 

H4  2013احمد و همکاران،  رد تایید  منفی دارد. تأثیر خرید، به اقدام بر کننده مصرف گرایی قومیت 
H5  2013احمد و همکاران،   تایید  رد  مثبت دارد. تأثیر کننده، مصرف گرایی قومیت بر مذهب 
H6 رد  منفی دارد. محصول، تأثیر قضاوت بر مذهب    -  
H7 2013احمد و همکاران،  رد  رد  خرید، تاثیر منفی دارد. به اقدام بر مذهب 

H8 .2014دب و چادهوري،   رد  رد  جهان وطنی بر قومیت گرایی مصرف کننده، تاثیر منفی دارد  

H9 
 نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر قضاوت محصول،

  -    تایید  مثبت دارد. تأثیر

H10 فرین و همکاران، -فرناندز  تایید  تایید  مثبت دارد. خرید، تأثیر به تمایل بر محصول قضاوت
2015  

H11 2013احمد و همکاران،   تایید  تایید  خرید، تأثیر مثبت دارد. به اقدام بر محصول قضاوت  
H12 رد  مثبت دارد. خرید، تأثیر به اقدام بر خرید به تمایل    -  

  
  
  پیشنهادات ناشی از نتایج فرضیه ها:-7
  
از آنجـایی کـه    که بیان می دارد، قومیت گرایی مصرف کننده بر اقدام به خرید تاثیر منفـی دارد،  4با توجه به فرضیه  .1

مصرف کنندگان قوم گرا، نگرش مثبت و قوي نسبت به کشور خود دارند و محصولات تولید شده در کشـور خـود را برتـر از    
محصولات سایر کشور ها می دانند، لذا شرکت هاي فعال در بازار هاي بین المللی می بایسـت بـه منظـور بهبـود اقـدام بـه       

اي کاهش قومیت گرایی مصرف کننده باشند. بنابراین به این شرکت ها پیشـنهاد مـی   خرید در پی اتخاذ استراتژي هایی بر
گردد که بر استراتژ ي هاي جهانی شدن و همچنین وحدت فرهنگی و اتحاد بین اقوام مختلف و نیز توسعه ارتباطات تاکیـد  

ارتباطات بین اقوام مختلف است نه تعلـق  نماید و باید به این موضوع توجه داشته باشند که امروزه مولفه هاي انسانی مبناي 
به یک قومیت خاص. ولی باید شرکت ها در نظر داشته باشند که این به معناي نفی قومیـت گرایـی نمـی باشـد بلکـه بایـد       
سعی در تعدیل و مدیریت این موضوع نمایند و از طریق تدوین استراتژي هاي مناسب میزان و شـدت قومیـت گرایـی را در    

 .مورد سنجش و ارزیابی قرار دهند و از قومیت گرایی در جهت وحدت بین اقوام مختلف استفاده نمایند کشور میزبان



 

 

مثبـت دارد،   قضاوت محصول تـأثیر  کند نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی بر که بیان می 9باتوجه به فرضیه  .2
اوت محصول در پی اتخاد اسـتراتژي هـایی بـراي    شرکت هاي فعال در بازار هاي بین المللی می بایست به منظور بهبود قض

ارتقاي نگرش نسبت به محصولات با مبدا خارجی باشند، لذا به شرکت هاي فعـال در بازارهـاي بـین المللـی پیشـنهاد مـی       
گردد که در طراحی و تدوین استراتژي هاي خود بر موضوعاتی همچون کشور سازنده محصول، مزایا و ویژگـی هـاي مثبـت    

وابق عملیاتی و تولیدي شرکت سازنده تاکید نمایند و نیز از طریق ارائه محصـولات بـا کیفیـت بـالاتر نگرشـی      محصول و س
مثبت در مصرف کنندگان نسبت به کشور تولید کننده، شرکت و محصولات ایجاد نمایند و از این طریق بتوانند باعث بهبود 

 قضاوت مصرف کنندگان گردند.
 11خرید تاثیر مثبـت دارد و همچنـین فرضـیه     به تمایل بر محصول ان می کند، قضاوتکه بی 10با توجه به فرضیه  .3

اقدام به خرید تاثیر مثبت دارد، و از آنجا که در هـر دو فرضـیه فـوق متغییـر قضـاوت       بر محصول که بیان می دارد، قضاوت
بر  يرگذا ریدر تاث یحصول نقش مهمقضاوت ممحصول، به عنوان متغییر مستقل مورد بررسی قرار می گیرد، از آنجایی که 

، لذا شرکت هاي فعال در بازارهاي بین المللی و بازاریابان می بایست به منظـور ارتقـاي   دارد یمحصولات خارج دیرفتار خر
تمایل به خرید و اقدام به خرید در پی اتخاذ استراتژي هایی براي بهبود قضاوت محصول باشند. لذا به شرکت هاي فعـال در  

ر هاي بین المللی و بازاریابان آنان پیشنهاد می گردد که در طراحی و تدوین اسـتراتژي هـاي خـود بـر روي موضـوعاتی      بازا
همچون بهبود و سازگاري هر چه بیشتر محصولات تولیدي با نیاز مصـرف کننـدگان کشـور میزبـان، بهبـود سـطح کیفیـت        

محصولات و همچنین حفظ موقعیت رقابتی شرکت با سـایر  محصولات تولیدي، ارتقاي سطح پیشرفت و فن آوري در تولید 
 شرکت هاي تولیدي، سبب بهبود قضاوت محصول شده و در نهایت موجب  افزایش تمایل و اقدام به خرید گردند.  

  
 
  پیشنهادات جهت تحقیقات آتی-8
  
ü منتخـب بـین المللـی    با مصرف کنندگان محصولات شرکت هاي  ارتباط در قیتحق نیا در شدهجمع آوري  يها داده

آن که بصـورت    شود که این تحقیق به خصوص مدل مفهومی پیشنهاد می ، لذااست تهران شهر در (کوکاکولا و پپسی)
ترکیبی از پژوهشهاي دیگر انتخاب شده، در دیگر صنایع بین المللی و همچنین در سایر حوزه هاي جغرافیـایی مـورد   

  بررسی و مطالعه قرار گیرد.
ü  اینکه جمع آوري داده هاي تحقیق حاضر از مصرف کنندگان محصولات شرکت هاي منتخـب بـین المللـی    باتوجه به

گردد که به منظور بررسی و شناسایی دوجانبۀ مشـکلات و معضـلات    (کوکاکولا و پپسی) صورت پذیرفته، پیشنهاد می
سازمان ها نیـز مـورد بررسـی و توجـه      این شرکتها و سایر شرکتهاي بین المللی، در تحقیقات آتی دیدگاه مدیران این

 قرار گیرد.
ü بـا  کـه  شـود  مـی  پیشـنهاد  آتـی  به محققـان  هاي تحقیق که در بخش قبل ذکر گردید، فرضیه رد برخی از به با توجه 

 نمایند. قرارداده و بررسی توجه مورد را ها فرضیه این رد علل مجدد، بررسی
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