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The purpose of this research is to investigate the effect of nationalism and consumer hostility on the consumption behavior 
of foreign products with the moderating role of product characteristics. This research is practical in terms of purpose and 
survey in terms of nature and method. The statistical population of the research includes consumers of foreign products in 
the city of Ardabil, due to the unlimited statistical population, the sample size was estimated to be 384 people, of which 
288 people were able to complete the questionnaire. As mentioned, the data collection tool is a questionnaire that was 
distributed face-to-face. Structural equation modeling and confirmatory factor analysis, and SPSS and LISREL software 
were used to analyze the data. It is worth mentioning that the research results showed that nationalism has a positive and 
significant effect on consumer hostility. In addition, the negative and significant relationship between consumer hostility 
and consumption behavior of foreign products was also confirmed. Finally, it should be noted that although trust does 
not have a moderating role in the relationship between consumer hostility and consumption behavior of foreign products, 
perceived quality and perceived price (cost) play a moderating role in the relationship between consumer hostility and 
consumption behavior of foreign products.
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 https://doi.org/10.22034/bs.2024.2025147.2943 مقاله پژوهشی	

تأثیــر ملی‌گرایــی و خصومــت مصرف‌کننــده بــر رفتــار مصرفــی 
گی‌هــای محصــول1 محصــولات خارجــی بــا نقــش تعدیل‌گــر ویژ

یافت: 1402/12/28              بازنگری: 1403/02/19             پذیرش: 1403/02/23 در

مرتضی صادقی 2 
باقر عسگرنژاد نوری )نویسنده مسئول(3 

قاسم زارعی4  
مریم مولا قلقاچی5  

چکیده
، بررسی تأثیر ملی‌گرایی و خصومت مصرف‌کننده  هدف پژوهش حاضر

ویژگی‌های  تعدیل‌گر  نقش  با  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  بر 

از نظر ماهیت و  بردی و  کار از نظر هدف،  محصول است. این پژوهش 

روش، پیمایشی می‌باشد. جامعۀ آماری پژوهش شامل مصرف‌کنندگان  

بودن  نامحدود  علت  به  که  است  اردبیل  شهر  در  خارجی  محصولات 

تعداد  این  از  که  شد  برآورد  نفر   ۳84 نمونه  حجم  آماری،  جامعۀ 

گردید  اشاره  که  همان‌طور  شدند.  پرسشنامه  تکمیل  به  قادر  نفر   288

یع  توز حضوری  صورت  به  که  است  پرسشنامه  داده‌‌ها  جمع‌‌آوری  ابزار 

گردید. جهت تجزیه و تحلیل داده‌‌ها از مدل‌‌سازی معادلات ساختاری 

و تحلیل عاملی تاییدی، و از نرم‌‌افزارهای SPSS و LISREL استفاده 

شد. شایان ذکر است که نتایج پژوهش نشان داد ملی‌گرایی بر خصومت 

و  منفی  رابطۀ  این،  بر  علاوه  دارد.  معنادار  و  مثبت  تأثیر  مصرف‌کننده 

معنادار بین خصومت مصرف‌کننده و رفتار مصرفی محصولات خارجی 

رابطۀ  در  اعتماد  اگرچه  داشت  توجه  باید  نهایت،  در  شد.  تایید  نیز 

نقش  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت  بین 

تعدیل‌گر ندارد ولی کیفیت درک‌شده و قیمت )هزینۀ( درک‌شده در رابطۀ 

نقش  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت  بین 

تعدیل‌گر دارند.

F50, M16, M31. :JEL طبقه‌بندی 

ملی‌گرایی / خصومت مصرف‌کننده / رفتار مصرف محصولات خارجی / ویژگی‌های محصول     
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۱- مقدمه: طرح مسأله
که  بعدی  سه  ساختار  یک  عنوان  به  می‌توان  را  ملی‌گرایی 

ترجیح  ابعاد  و  شناختی  سوگیری  عاطفی،  کنش  وا شامل 

منظور  راستا،  همین  در  کرد.  ی  مفهوم‌ساز است،  ی  رفتار

به  ی  و تمایل  و  »علاقه‌مندی  مصرف‌کننده  ملی‌گرایی  از 

است.  خارجی«  محصولات  به  نسبت  داخلی  محصولات 

ی هویت اجتماعی دارد؛ چرا که ادعا  یشه در تئور ملی‌گرایی ر

می‌کند مصرف‌کنندگانی که خود را با کشور محل زندگی خود 

محصولات  دادن  ترجیح  با  دارند  تمایل  می‌کنند،  معرفی 

کشور  اقتصاد  از  خارجی،  جایگزین‌های  به  نسبت  داخلی 

 .)2022  ، )واردارسویو کنند  حمایت  و  محافظت  خود 

مصرف‌کننده  ملی‌گرایی  که  کرده‌اند  کید  تا پژوهشگران 

در  باور  این  عنوان  به  و  است  ی  و دیدگاه  و  باور  بر  مبتنی 

کالاهای  خرید  که  می‌شود  تعریف  مصرف‌کنندگان  میان 

مفید  ملی  اقتصاد  برای  و  اخلاقی  حتی  یا  درست  داخلی، 

 .)2021 همکاران،  و  ی  چودر 2022؛  همکاران،  و  )تائو  است 

از  است  عبارت  مصرف‌کننده  ملی‌گرایی  کلی،  طور  به 

ی برای تمایز بین محصولات درون‌گروهی )کشور  »تمایلات و

از  اجتناب  و  خارجی(،  )کشورهای  برون‌گروهی  و  داخلی( 

عبدالطالب،  و  )عبداللطیف  خارجی«  محصولات  خرید 

نسبت  بیشتری  ی  وفادار ملی‌گرا  مصرف‌کننده  لذا،   .)2022

به محصولات داخلی نشان می‌دهد و نسبت به محصولات 

ی  ی کمتر یا حتی صفر دارد )چودر تولید‌شدۀ خارجی وفادار

و همکاران، 2021(. 

به  نسبت  مصرف‌کنندگان  منفی  عاطفی  نگرش 

مصرف‌کنندگان  خصومت  عنوان  به  خارجی  محصولات 

گردد.  خشم  به  منجر  می‌تواند  و  است  شده  شناخته 

محصولات  از  مصرف‌کنندگان  خرید  تمایل  خصومت، 

مفهوم   ، دیگر بیان  به  می‌دهد.  کاهش  را  خارجی  کشورهای 

نسبت  مصرف‌کنندگان  نامطلوب  رفتار  درک  به  خصومت 

خرید  به  نسبت  آن‌ها  تمایل  عدم  و  خارجی  محصولات  به 

واقع،  و همکاران، 2022(. در  )تائو  اشاره دارد  آن محصولات 

کشور  با  خود  خصومت  دلیل  به  ملی‌گرا  مصرف‌کنندگان 

نشان  کشور  آن  محصولات  به  نسبت  منفی  رفتار  خاص، 

دارای  خود  کشور  محصولات  که  باورند  این  بر  و  می‌دهند 

کشور خارجی تولید  که توسط  ارزش برتر است و محصولاتی 

 .)2021 جاست،  و  )هیمن  دارند  پایین‌تری  ارزش  می‌شوند، 

لذا، مصرف‌کنندگان با دیدگاه ملی‌گرایی و به دلیل احساس 

خود،  کشور  به  نسبت  )میهن‌پرستی(  دلبستگی  و  غرور 

خرید  از  را  خود  و  می‌دهند  ترجیح  را  داخلی  محصولات 

محصولات خارجی منع می‌کنند )تائو و همکاران، 2022(. 

گر مصرف‌کنندگان محصولی را با توجه به ویژگی‌های آن  ا

مناسب درک کنند، ممکن است نسبت به خرید آن محصول 

 ، رو این  از   .)2022 همکاران،  و  )هوانگ  باشند  داشته  تمایل 

که  می‌باشد  اعتماد  بعد  محصول  ویژگی‌های  ابعاد  از  یکی 

باورهای مصرف‌کنندگان است )سرمد  و  ارزش‌ها  بر  مبتنی 

تسهیل‌کنندة  عامل  عنوان  به  اعتماد   .)2020 همکاران،  و 

به  دستیابی  و  بلند‌مدت  رابطة  ایجاد  در  بشر  تعاملات 

ی مصرف‌کنندگان مهم تلقی می‌گردد )عابد خراسانی  وفادار

در  حیاتی  نقش  بعد  این  یکه  طور به   .)۱۴۰۰ همکاران،  و 

ایجاد روابط بین مصرف‌کنندگان و محصولات خارجی ایفا 

اعتماد  مصرف‌کنندگان  گر  ا  .)2022 جان،  و  )سان  می‌کند 

آن  به  باشند، نسبت  به محصولات خارجی داشته  بیشتری 

سعی  و  می‌دهند  نشان  منفی  احساسات  کمتر  محصولات 

دیگری  بعد   .)2022 )تران،  کنند  ی  خریدار آن‌ها  از  می‌کنند 

به  که  است  درک‌شده  کیفیت  محصول،  ویژگی‌های  از 

ک مصرف‌کنندگان از برتری یک محصول یا خدمات در  ادرا

مقایسه با محصولات یا خدمات رقبا و در ارتباط با اهداف 

کیفیت  درک‌شده،  کیفیت  واقع  در  برمی‌گردد.  انتظار  مورد 

توسط  که  است  چیزی  آن  بلکه  نیست،  محصول  واقعی 

یابی  ذهن مصرف‌کننده درک و نسبت به محصولات رقبا ارز

یا  محصول  کیفیت  از  مصرف‌کنندگان  یابی  ارز می‌شود. 

گر مصرف‌کنندگان کیفیت  خدمات بسیار مهم است؛ زیرا ا

بین  شکافی  کنند،  یابی  ارز پایین  را  خدمات  یا  محصول 
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)آردیسا  واقعی وجود خواهد داشت  انتظارات و محصولات 

کیفیت محصول  که اهمیت  آنجایی  از  و همکاران، 2022(. 

در برآورده‌ ساختن خواسته‌های مصرف‌کنندگان یا بیشتر از 

آن است، پس می‌تواند بر خصومت مصرف‌کنندگان و رفتار 

 ، خرید آن‌ها تأثیر بگذارد )حبیبی و همکاران، 1401(. از این رو

ممکن است برخی از مصرف‌کنندگان نسبت به محصولات 

در شرایطی  اما  باشند،  کشور خارجی خصومت داشته  یک 

باشند،  برخوردار  بالایی  کیفیت  از  کشور  آن  محصولات  که 

سپس  و  کاسته  مصرف‌کنندگان  خصومت  میزان  از  آنگاه 

می‌شود  مثبت  محصولات  آن  به  نسبت  آن‌ها  خرید  رفتار 

، بعد قیمت از دیگر ویژگی‌های  )کریری، 2018(. از سوی دیگر

در  ناتوانی  یا  توانایی  اقتصادی،  توسعۀ  سطح  به  محصول 

2020؛  همکاران،  و  )هارتونو  برمی‌گردد  محصولات  خرید 

و  مصرف‌کنندگان  خصومت  بر  می‌تواند  که   )2018 کریری، 

ی‌که  به‌طور  .)2018 )اردیل،  بگذارد  تأثیر  آن‌ها  خرید  رفتار 

برخی از مصرف‌کنندگان مایل به پرداخت قیمت بالاتر برای 

کشور با دشمنی بالا هستند، در  اجتناب از محصولات یک 

و  هستند  حساس‌تر  قیمت  به  نسبت  دیگر  برخی  که  حالی 

محصولات خارجی را ترجیح می‌دهند )کریری، 2018(.

مطرح  می‌توان  پژوهش،  ی  نوآور جنبۀ  با  ارتباط  در 

در  که  می‌دهد  نشان  پژوهش  نظری  منابع  بررسی  که  کرد 

مصرف‌کننده  خصومت  تأثیر  به  کمتر  پیشین  پژوهش‌های 

نقش  گرفتن  نظر  در  با  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  بر 

 ، تعدیل‌گر ویژگی‌های محصول پرداخته شده است و بیشتر

مصرفی  رفتار  بر  مصرف‌کننده  خصومت  و  ملی‌گرایی  تأثیر 

محصولات خارجی بررسی شده است. برای نمونه، دانیلوان 

تأثیر  بررسی  دنبال  به  خود  پژوهش  در   ،)2020( پراتاما  و 

ملی‌گرایی و خصومت مصرف‌کننده، و قضاوت محصول بر 

 ،)2020( اونال  و  آیدین  پژوهش  هدف  بودند.  خرید  به  تمایل 

بررسی تأثیر پیوندهای عاطفی مصرف‌کنندگان )خصومت، 

توجه  باید  بود.  خارجی  مارک‌های  بر  ملی‌گرایی(  و  قرابت 

پژوهش  در   )2021( همکارانش  و  اورنج  ی  جبار که  داشت 

بر قصد  تأثیر خصومت مصرف‌کننده  بررسی  به دنبال  خود 

افزود  می‌توان  ادامه  در  بودند.  اصلی  برندهای  در  خرید 

به  خود  پژوهش  در   ،)2020( همکارانش  و  استپچنکووا  که 

دلبستگی  و  ملی‌گرایانه  گرایش‌های  خصومت،  تأثیر  بررسی 

بین‌المللی  گردشگران  تصمیم‌گیری  فرایندهای  بر  ملی 

رابطۀ  بررسی   ،)2019( کریری  پژوهش  هدف  پرداختند. 

خرید  به  تمایل  و  مصرف‌کننده،  ملی‌گرایی  و  خصومت 

همکارانش  و  دورسون  طرفی،  از  بود.  چینی  محصولات 

مصرف‌کنندگان  پاسخ  بررسی  به  خود  پژوهش  در   ،)2019(

 ) روسی )ملی‌گرایی و خصومت مصرف‌کننده، و تصویر کشور

هدف  این،  بر  علاوه  پرداختند.  ترکیه  محصولات  به  نسبت 

ملی‌گرایی  تأثیر  بررسی   ،)2018( همکارانش  و  ول  پژوهش 

 ،)2022( ورما  نهایت،  در  بود.  خرید  قصد  بر  میهن‌پرستی  و 

خصومت  آیا  که  بود  این  بررسی  دنبال  به  خود  پژوهش  در 

منجر به تحریم و متعاقب آن بی‌میلی به خرید می‌شود یا نه. 

حیطۀ  در  پژوهش‌ها  که  کرد  استدلال  می‌توان  ترتیب،  بدین 

مصرفی  رفتار  بر  مصرف‌کننده  خصومت  و  ملی‌گرایی  تأثیر 

محصول  ویژگی‌های  تعدیل‌گر  نقش  با  خارجی  محصولات 

بسیار محدود است و پژوهش‌های انجام‌شده نیز به صورت 

تأثیر ملی‌گرایی و خصومت مصرف‌کننده بر تمایل به خرید 

ی بررسی شده است یا تأثیر ملی‌گرایی بر تمایل به خرید و  و

تأثیر خصومت بر قصد خرید به صورت مستقل انجام شده 

بررسی  هم  کنار  در  را  متغیرها  تمامی  که  پژوهشی  و  است 

کرده باشد، وجود ندارد.

۲- مبانی نظری و بسط فرضیه‌ها
 2-1- ملی‌گرایی و خصومت مصرف‌کننده

ملی‌گرایانۀ  گرایش‌های  که  است  باور  این  بر   ،)2019( کریری 

مصرف‌کنندگان تحت‌تأثیر دو عامل اساسی است:

اول، تحت‌تأثیر تصور و باورهای اخلاقی آن‌ها است؛ بدین 

که  که ملی‌گرا هستند تصور می‌کنند  معنا مصرف‌کنندگانی 

استفاده از محصولات وارداتی اشتباه، نادرست و غیراخلاقی 
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2019؛  همکاران،  و  خان  2023؛  همکاران،  و  )نگوین  است 

 ، تائو و همکاران، 2022؛ لی و همکاران، 2021(. به بیان دیگر

در  آن‌ها  باورهای  و  گرایش‌ها  به  مصرف‌کنندگان  ملی‌گرایی 

با  مقایسه  در  داخلی  محصولات  بودن  بهتر  و  مناسب  مورد 

محصولات خارجی برمی‌گردد )عبداللطیف و عبدالطالب، 

این  بر  آن‌ها   .)2019 همکاران،  و  خان  2019؛  کریری،  2022؛ 

کنند  ی  خریدار را  داخلی  محصولات  است  بهتر  که  باورند 

حمید،  و  )اول‌الدین  نگیرند  کم  دست  را  آن‌ها  کیفیت  و 

محصولات  مصرف‌کنندگان   ، گسترده‌تر مفهوم  در   .)2019

کشور خود را برتر از سایر کشورها و محصولات سایر کشورها 

به دلیل  را  و محصولات داخلی  تلقی می‌کنند  را ضعیف‌تر 

اخلاقی  کیفیت  نظر  از  آن‌ها  به  اطمینان  و  بودن  مناسب 

واقع،  در  می‌دهند.  ترجیح  خارجی  محصولات  به  نسبت 

آن‌ها به کشور خود به عنوان مرکز جهان نگاه می‌کنند و سایر 

و  )عبداللطیف  می‌کنند  تفسیر  خود  دیدگاه  از  را  کشورها 

عبدالطالب، 2022(. 

مربوط  خارجی  محصولات  و  شرکت‌ها  تأثیرات  به  دوم، 

هستند،  ملی‌گرا  که  مصرف‌کنندگانی  منظور  بدین  می‌شود؛ 

کشور  اقتصاد  برای  وارداتی  محصولات  که  می‌کنند  تصور 

غیروطنی  یا  غیر‌میهنی  محصولات  و   یان‌آورند  ز و  مضر 

و  خان  2023؛  همکاران،  و  )نگوین  می‌شوند  محسوب 

همکاران، 2019؛ تائو و همکاران، 2022؛ لی و همکاران، 2021(. 

بر  کشور مبدأ می‌توانند  نظر مصرف‌کنندگان، محصولات  از 

کشور  ملی  غرور  و  فرهنگ  اشتغال/شغل،  اقتصادی،  رشد 

در   .)2019 کریری،  2022؛   ، )واردارسویو بگذارند  تأثیر  مقصد 

در  روشی  و  ابزار  عنوان  به  مصرف‌کننده  ملی‌گرایی  واقع، 

یج ملی‌گرایی  یابی بین‌المللی به منظور ترو فعالیت‌های بازار

ترجیح  و  خارجی  محصولات  خرید  از  امتناع  در  اقتصادی 

محصولات داخلی استفاده می‌گردد. لذا، مصرف‌کنندگانی 

محصولات  به  نسبت  برخوردارند  بالا  ملی‌گرایی  از  که 

کشورهای خارجی بیزار هستند، از خرید محصولات وارداتی 

محصولات  خرید  عدم  با  نهایت  در  و  می‌کنند  ی  خوددار

ابراز  کشورها  آن  به  نسبت  را  خود  منفی  تصورات  خارجی 

می‌کنند )نگوین و همکاران، 2023(. 

منظور از ملی‌گرایی مصرف‌کننده »نمادها و ارزش‌های ملی 

هستند که می‌توانند به موضوع غرور و دلبستگی تبدیل ‌شوند، 

کشورهای دیگر ممکن است به موضوع  که نمادهای  در حالی 

فرهنگی  وابستگی  که  مصرف‌کنندگانی  شوند«.  تبدیل  تحقیر 

قوی دارند، محصولاتی را ترجیح می‌دهند که مطابق با ارزش‌ها 

ی و همکاران، 2021(.  و هنجارهای فرهنگی آن‌ها باشد )چودر

خود  هویت  بخش  مهم‌ترین  را  خود  جامعۀ  محصولات  آن‌ها 

خود  کشور  به  متعلق  که  را  محصولاتی  گاهانه  آ و  می‌دانند 

صاحبنظران،  از  برخی  گفتۀ  به  می‌کنند.  ی  خریدار هستند، 

داخلی  محصولات  به  یادی  ز تمایل  ملی‌گرا  مصرف‌کنندگان 

بالا  دست  را  محصولات  آن  اغلب  یعنی  می‌دهند؛  نشان 

)تائو  می‌دهند  نشان  آن‌ها  به  نسبت  قوی  حمایت  و  می‌گیرند 

خارجی  کشور  یک  با  ملی‌گرایان  گر  ا  .)2022 همکاران،  و 

خصومت داشته باشند، از خرید محصولات آن کشور اجتناب 

یابی  ی می‌کنند؛ زیرا محصولات خارجی را منفی ارز و خوددار

می‌کنند و محصولات کشور خود را با کیفیت‌تر قلمداد می‌کنند 

)خان و همکاران، 2019(. 

ممکن  و  است  ملی  غرور  احساس  مظهر  میهن‌پرستی 

است از یک پیوند عاطفی مرتبط با ماهیت اساسی کشور یا 

میهن‌پرستی   .)2022 همکاران،  و  )تائو  گردد  ناشی  محصول 

می‌شود،  تعریف  خود  کشور  به  عشق  عنوان  به  کلی  طور  به 

این  کردن  جفت  عنوان  به  معمولاً  ملی‌گرایی  که  حالی  در 

سایر  بر  قدرت  به  میل  و  برتری  احساس  با  کشور  به  عشق 

که هر دو به  ملل شناخته می‌شود. به این ترتیب، از آنجایی 

گره خورده‌اند، این احساسات به اهداف متمایز  هویت ملی 

ی از ادبیات، ایده‌های ملی‌گرایی  منتهی می‌شوند. در بسیار

از  مصرف‌کنندگان  تصور  با  نزدیکی  ارتباط  میهن‌پرستی  یا 

و  باشند  قوی  می‌توانند  احساسات  این  دارند.  خود  هویت 

مصرف‌کنندگان را برای انجام اقدامات خاص ترغیب کنند. 

ی محصولات  ارزش‌گذار با  احساسات ملی‌گرایانه می‌توانند 
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کشورهای  در  تولید‌شده  ارزش محصولات  کاهش  و  داخلی 

به  ملی‌گرایی  باشند.  داشته  نزدیک‌تری  ارتباط  خارجی 

محرک خاصی در هنگام درگیری کشورها تبدیل می‌شود. در 

این مورد، ملی‌گرایی مصرف‌کنندگان با خصومت نسبت به 

همراه  گرفته‌اند،  قرار  تضاد  در  آن‌ها  با  که  خاصی  کشورهای 

حل‌نشده،  اختلافات  شدت  از  تابعی  خصومت  است. 

است  فرهنگی  عوامل  و  درک‌شده  اقتصادی  تهدیدهای 

که  کرده‌اند  کید  تأ پژوهشگران   .)2021 جاست،  و  )هیمن 

غریزۀ  یک  عنوان  به  که  است  احساس  نوعی  خصومت 

و  گروهی  درون  همبستگی  می‌تواند  و  می‌کند  عمل  محافظ 

رفتارهای دفاعی را افزایش ‌دهد )لی و همکاران، 2021(. این 

از  وارداتی  محصولات  تمایل  عدم  به  منجر  منفی  احساس 

که مصرف‌کنندگان ملی‌گرا آن را دوست  کشورهایی می‌شود 

ندارند )هیمن و جاست، 2021(. 

خود  پژوهش  در   )2021( مینولفی  که  است  ذکر  به  لازم 

تأثر  اقتصادی  خصومت  بر  میهن‌پرستی  که  کرد  تایید 

و  الگانیده  پژوهش  یافته‌های  این،  بر  علاوه  دارد.  مثبت 

خصومت  بر  ملی‌گرایی  که  است  آن  از  کی  حا  )2018( الهی 

باید  نهایت،  در  دارد.  معنادار  و  مثبت  تأثیر  مصرف‌کننده 

توجه داشت که ال بانا و همکارانش )2018( در پژوهش خود 

ثابت کردند که هویت ملی می‌تواند بر احساسات نامطلوب 

مثبت  تأثیر  خارجی  کشورهای  به  نسبت  مصرف‌کنندگان 

فرضیه  می‌توان  اشاره‌شده  توضیحات  طبق  لذا،  بگذارد. 

نخست پژوهش را مطرح کرد:

و  مثبت  تأثر  مصرف‌کننده  خصومت  بر  ملی‌گرایی   :H1

معنادار دارد.

محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت   -2-2

خارجی

ی  بیزار شدید  احساس  یا  خشم  نوعی  عنوان  به  خصومت 

موجودیت  یا  مردمی  گروه   ، کشور یک  به  نسبت  دشمنی  و 

کاملاً  خاص اطلاق می‌گردد. ماهیت و محتوای این مفهوم 

نفرت، عصبانیت، سرپیچی،  به احساس  که  عاطفی است 

ایده‌ها  رسوم،  و  آداب  افراد،  به  نسبت  شدن  طرد  ضدیت، 

و  )دورسون  دارد  اشاره  خاص  کشور  یک  محصولات  یا 

از جمله؛  دارد،  نوع خصومت وجود  همکاران، 2019(. چهار 

پایدار در مقابل خصومت موقعیتی، و خصومت  خصومت 

ناشی  پایدار  خصومت  شخصی.  خصومت  مقابل  در  ملی 

بین  اقتصادی  یا  نظامی  تضاد  مانند  یخی  تار یدادهای  رو از 

از  ناشی  موقعیتی  خصومت  که  حالی  در  است،  کشورها 

ارسیس  2021؛  همکاران،  و  )لی  می‌باشد  خاص  یداد  رو یک 

بر  علاوه   .)2019 همکاران،  و  دورسون  2019؛  چلیک،  و 

با  کشور  یک  دشمنی  معنی  به  ملی  خصومت  گرچه  ا این، 

بر  کشور دیگر است، اما خصومت شخصی می‌تواند مبتنی 

کشور  با  مصرف‌کننده  که  باشد  منفی  شخصی  تجربیات 

 .)2021 همکاران،  و  )لی  دارد  کشور  آن  مردم  با  یا  خارجی 

خصومت  و  کلان  سطح  در  ملی  خصومت  کلی،  طور  به 

شخصی در سطح خرد تعریف می‌گردد )ارسیس و چلیک، 

که  است  اصطلاحی  مصرف‌کننده  خصومت  لذا،   .)2019

که  کات و نگرش‌هایی  یابی بین‌المللی براساس ادرا بازار در 

کشورها و محصولات آن‌ها دارد، مرتبط  ی نسبت به برخی  و

است )کریری، 2019(. 

منفی  نگرش  و  احساسات  عنوان  به  خصومت 

مصرف‌کنندگان نسبت به یک کشور خارجی خاص تعریف 

یخی آسیب‌زا،  که ممکن است به دلیل حوادث تار می‌شود 

اختلافات اقتصادی، اختلافات سیاسی و اختلافات مذهبی 

باشد )کریری، 2019(. علاوه بر این، خصومت عبارت است 

یدادهای مردمی )اجتماعی(،  از »بقایای ضدیت مربوط به رو

که بر تمایل  نظامی، اقتصادی، سیاسی، مذهبی و فرهنگی 

تأثیر  خارجی  محصولات  خرید  به  نسبت  مصرف‌کنندگان 

2022؛  جان،  و  سان  2020؛  همکاران،  و  )یو  می‌گذارند« 

جنگی  خصومت   ، رو این  از   .)2019 همکاران،  و  دورسون 

خصومت  تعیین‌کنندۀ  عامل  اقتصادی  خصومت  با  همراه 

نشان‌دهندۀ  جنگی  خصومت  هستند.  مردمی/اجتماعی 
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اقدامات نظامی توسط  یا  از تهاجم جنگی  خصومت ناشی 

 .)2022 جان،  و  )سان  است  دیگر  کشور  علیه  کشور  یک 

مصرف‌کنندگان  اقتصادی،  خصومت  نظر  از  این،  بر  علاوه 

ممکن است اقدامات یک کشور خارجی را از نظر اقتصادی 

عنوان  به  را  خارجی  کشور  آن‌ها  یعنی  کنند؛  درک  سرکوبگر 

تلقی  اعتماد  غیرقابل  و  غیرمنصفانه  ی  تجار شریک  یک 

کرده  اعمال  آن‌ها  کشور  در  حد  از  بیش  نفوذ  که  می‌کنند 

نتیجۀ  در  می‌تواند  اقتصادی  خصومت  واقع،  در  است. 

که  کشور  یک  ک‌شدۀ  ادرا ناعادلانۀ  اعمال  برابر  در  خشم 

دهد  رخ  دارد،  مصرف‌کنندگان  بر  اقتصادی  مستقیم  تأثیر 

به  )دورسون و همکاران، 2019(. سوای خصومت قبلی، لازم 

یشه در مسائل مربوط  ذکر است که خصومت ممکن است ر

و  اقتصادی  مسائل  از  غیر  فرهنگ  یا  مذهب  سیاست،  به 

جنگ داشته باشد. در همین اساس، خصومت بین فرانسه 

از  حمایت  از  فرانسه  امتناع  نتیجۀ  در  که  متحده  ایالات  و 

خصومت  بارز  نمونۀ  از  بود،  عراق  جنگ  در  متحده  ایالات 

خاورمیانه  کشورهای  در  طرفی،  از  می‌رود.  شمار  به  سیاسی 

نیز  مذهبی  خصومت  دارند،  اعتقاد  اسلام  به  که  کسانی  و 

تضاد  اثرات  مختلف  پژوهشگران  است.  شده  مشاهده 

به  را  خاورمیانه  در  کشور  چندین  و  دانمارک  بین  مذهبی 

دلیل نمایش حضرت محمد )ص( در یک روزنامۀ دانمارکی 

را مورد مطالعه و بررسی قرار داده‌اند )کریری، 2019(. 

شواهد  مصرف‌کننده،  رفتار  و  یابی  بازار ادبیات 

خصومت  که  نظر  این  از  می‌کنند؛  ارائه  را  قابل‌توجهی 

مصرف‌کننده می‌تواند تمایل و قصد خرید محصولاتی را که 

در یک کشور متخلف و متخاصم منشأ می‌گیرد، کاهش دهد 

، در تحقیقات  )دورسون و همکاران، 2019(. به عبارت دیگر

عامل  مصرف‌کننده  خصومت  بین‌المللی،  یابی  بازار

تعیین‌کنندۀ رفتار خرید محصول خارجی تلقی می‌گردد )لی 

مصرف‌کننده  تمایل   ، وسیع‌تر مفهوم  در   .)2021 همکاران،  و 

به خرید یک محصول خارجی تحت‌تأثیر عوامل مختلفی از 

ی است. ساختار تمایل به خرید نشانگر  جمله خصومت و

مصرف‌کنندگان  که  هنگامی  است.  واقعی  خرید  رفتار 

کشور خاص  احساسات و نگرش‌های منفی نسبت به یک 

کشور  آن  محصولات  خرید  از  است  ممکن  باشند،  داشته 

ارتباط بین خصومت  و جان، 2022(.  کنند )سان  ی  خوددار

را  خارجی  محصولات  از  ی  و اجتناب  و  مصرف‌کننده 

ی  سازگار داد.  توضیح  شناختی  ی  سازگار اصل  با  می‌توان 

انگیزۀ  یک  مصرف‌کنندگان  که  می‌کند  بیان  شناختی 

هماهنگ  را  خود  رفتارهای  و  نگرش‌ها  همۀ  تا  دارند  درونی 

، مصرف‌کنندگان با احساس خصومت  نگه دارند. از این رو

با  تا  می‌کنند  تلاش  معمولاً  خارجی  کشور  یک  به  نسبت 

اجتناب از محصولات کشور متخلف، نگرش‌های خصمانۀ 

این  کنند.  متعادل  خود  ی  رفتار کنش‌های  وا با  را  خود 

می‌دهد  اجازه  مصرف‌کنندگان  به  رفتار  با  نگرش  همسویی 

ی  سازگار به  و  دهند  کاهش  را  خود  روانیِ  پریشانیِ  سطح  تا 

شناختی )هماهنگی بین باورها، نگرش‌ها و اعمال( دست 

یابند )لئونیدو و همکاران، 2019(. 

و  عبداللطیف  پژوهش  یافته‌های  که  است  ذکر  به  لازم 

که خصومت بر رفتار  کی از آن است  عبدالطالب )2022( حا

و  پارک  این،  بر  علاوه  دارد.  منفی  تأثیر  مصرف‌کننده  خرید 

دست  نتیجه  این  به  خود  پژوهش  در   )2021( همکارانش 

تأثیر  مصرف‌کنندگان  خرید  قصد  بر  خصومت  که  یافتند 

پژوهش  در   )2019( رنالدی  و  مارتاتی  طرفی،  از  دارد.  منفی 

که خصومت بر تمایل به خرید تأثیر منفی  کردند  خود ثابت 

پژوهش  نتایج  که  افزود  باید  نهایت  در  دارد.  قابل‌توجهی  و 

کی از آن است که خصومت  یاسین و اشرف لبیب )2022( حا

براساس  لذا،  دارد.  منفی  تأثیر  خرید  به  نگرش  و  قصد  بر 

مطالب قید‌شده، فرضیه دوم پژوهش را می‌توان بیان نمود:

H2: خصومت مصرف‌کننده بر رفتار مصرفی محصولات 

خارجی تأثیر منفی و معنادار دارد.
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رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت  محصول،  ویژگی‌های   -3-2

مصرفی محصولات خارجی

ملت  یک  به  نسبت  خشم  و  ی  بیزار بقایای  را  خصومت 

تمایل  با  مصرف‌کننده  خصومت  می‌دانند.  منفور  خارجی 

به  دارد.  منفی  ارتباط  وارداتی  محصول  یک  خرید  برای  ی  و

عنوان مثال، مصرف‌کنندگان هندی به دلیل خصومت خود 

گرچه  ا نیستند.  چینی  محصولات  خرید  به  حاضر  چین  با 

شواهدِ تأثیرِ منفیِ خصومت مصرف‌کننده بر تمایل به خرید 

)هوانگ  است  شده  مستند  خوبی  به  خارجی  محصولات 

اصلی  محرک  محصول  قضاوت  اما   ،)2022 همکاران،  و 

)دورسون  است  خرید  به  تمایل  و  مصرف‌کننده  خصومت 

محصول  قضاوت  که  معنا  بدین  2019(؛  همکاران،  و 

مصرف‌کننده  گر  ا لذا،  دارد.  خرید  به  تمایل  با  مثبتی  رابطۀ 

کند، به  محصولی را با توجه به ویژگی‌های آن مناسب درک 

کرد )هوانگ و  ی خواهد  یاد آن محصول را خریدار احتمال ز

همکاران، 2022(. 

انتظارات  با  همراه  باورها  از  مجموعه‌ای  به  اعتماد 

روابط بین  ایجاد  مثبت اشاره دارد. اعتماد نقش حیاتی در 

)سان  می‌کند  ایفا  خارجی  محصولات  و  مصرف‌کنندگان 

بر  مثبتی  تأثیر  اعتماد  وجود  که  معنا  بدین  2022(؛  جان،  و 

و  دارد  خارجی  محصولات  از  مصرف‌کنندگان  خرید  قصد 

کشور خارجی  از محصولات یک  آن‌ها  می‌تواند قصد خرید 

گر مصرف‌کنندگان اعتماد بیشتری  را افزایش دهد. ا خاص 

از تصمیم‌گیری خرید  به محصولات خارجی داشته باشند، 

سوی  از   .)2022 )تران،  داشت  خواهند  کمتری  ترس  خود 

)خصومت(  منفی  احساسات  که  داشت  توجه  باید   ، دیگر

 ، رو این  از  دهند.  کاهش  و  ببرند  بین  از  را  اعتماد  می‌توانند 

یعنی  می‌گذارد؛  تأثیر  اعتماد  بر  منفی  طور  به  خصومت 

در  اما  است،  خاص  یداد  رو یک  از  ناشی  خصومت  گرچه  ا

به عنوان  که مصرف‌کنندگان  نفی هر چیزی  و  بی‌اعتمادی 

می‌شود  آشکار  می‌کنند،  تصور  خاص  کشور  یک  نمایندۀ 

)سان و جان، 2022(.

محصول  مشخصات  انطباق  »میزان  کیفیت  از  منظور 

عرضه‌شده با خواسته‌ها و نیازهای مصرف‌کنندگان« است. 

درحقیقت  کیفیت،  که  کرد  ذکر  می‌توان   ، دیگر بیان  به 

آن  از  بیشتر  یا  مصرف‌کنندگان  خواسته‌های  ی  برآورده‌ساز

و  مصرف‌کنندگان  خرید  قصد  بر  محصول  کیفیت  است. 

تمایل به پرداخت آن‌ها تأثیر می‌گذارد )حبیبی و همکاران، 

یادی وجود دارد که می‌توان برای استنباط  1401(. ویژگی‌های ز

کشور مبدأ  کرد، مانند قیمت، برند،  کیفیت از آن‌ها استفاده 

و بسته‌بندی. مصرف‌کنندگان برای این ویژگی‌ها ارزش‌های 

بیشتر  می‌توان  را  مذکور  ویژگی‌های  می‌شوند.  قائل  متفاوتی 

کرد. ویژگی‌های بیرونی  به نشانه‌های بیرونی و درونی تقسیم 

فراهم  مصرف‌کنندگان  برای  را  مطلوبیت  و  ایده‌ها  ارزش، 

برند  منشاء  ضمانت،  محصول،  قیمت  شامل  که  می‌کنند 

ویژگی‌های  که  آنجایی  از   .)2022 همکاران،  و  )یو  می‌شوند 

کلی،  صورت  به  مصرف‌کنندگان  کیفیت  ک  ادرا بر  بیرونی 

در  آن‌ها  خاطر  همین  به  می‌گذارند؛  تأثیر  حسی  و  انتزاعی 

همکاران،  و  )هرهاوزن  می‌گیرند  قرار  انتزاعی  یا  بالا  سطح 

مشاهده  امکان‌  درونی  ویژگی‌های   ، دیگر سوی  از   .)2020

شامل  که  می‌کنند  فراهم  مصرف‌کنندگان  برای  را  لمس  و 

درونی  نشانه‌های  گرچه  ا هستند.  محصول  فیزیکی  اجزای 

بیرونی  نشانه‌های  از  قوی‌تر  محصول  کیفیت  پیش‌بینی  در 

محصول  فیزیکی  کیفیت  یابی  ارز که  زمانی  اما  هستند، 

باشد،  سبک  یا  مد  بر  مبتنی  محصول  یا  باشد  دشوار 

یابی  ارز منظور  به  برند(  منشاء  )مانند  بیرونی  نشانه‌های 

ویژگی‌های  و  می‌شوند  تلقی  مهم  بسیار  محصول  کیفیت 

درونی در سطح پایین قرار می‌گیرند )یو و همکاران، 2022(.

مهم  شاخص  یک  محصول  کیفیت  موارد،  اغلب  در 

و  )هرهاوزن  می‌گردد  محسوب  محصول  یک  برتری  برای 

از  داخلی  محصولات  که  کشورهایی  در   .)2020 همکاران، 

محصولات  است  ممکن  هستند،  برخوردار  پایینی  کیفیت 

و  خرید  توانایی  ایران،  در  شوند.  داده  ترجیح  خارجی 

و  موفقیت  نشانۀ  کشورها  از  برخی  محصولات  از  استفاده 
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گرچه  ا این اساس،  بر  بالا تلقی می‌شود.  موقعیت اجتماعی 

ممکن است برخی از مصرف‌کنندگان نسبت به محصولات 

در شرایطی  اما  باشند،  کشور خارجی خصومت داشته  یک 

برخوردار  بالایی  کیفیت  از  کشور  آن  محصولات  که 

کاسته  مصرف‌کنندگان  خصومت  میزان  از  آنگاه  باشد، 

نشان  خارجی  محصولات  ی  رو قبلی  پژوهش‌های  می‌شود. 

خصومت  بر  محصول  کیفیت  مورد  در  قضاوت  که  داده‌اند 

میزان  که  مواردی  در  یعنی  می‌گذارد؛  تأثیر  مصرف‌کنندگان 

آن‌ها  است  ممکن  باشد،  پایین  مصرف‌کنندگان  خصومت 

دهند.  ترجیح  داخلی  محصولات  به  را  خارجی  محصولات 

انتخاب محصول مصرف‌کنندگان تحت‌تأثیر  ترتیب،  بدین 

ویژگی‌های محصول مانند کیفیت درک‌شده است )کریری، 

.)2018

خرید  رفتار  بر  می‌تواند  که  عواملی  مهم‌ترین  از  یکی 

)اردیل، 2018(.  تأثیر بگذارد، قیمت است  مصرف‌کنندگان 

یا  توانایی  اقتصادی،  توسعۀ  سطح  به  مربوط  ی  قیمت‌گذار

ی بر انتخاب  ناتوانی در خرید محصولات است. قیمت‌گذار

2020؛  همکاران،  و  )هارتونو  می‌گذارد  تأثیر  مصرف‌کننده 

کریری، 2018(. در اغلب موارد، مصرف‌کنندگان محصولات 

آن‌ها  قیمت  نبودن  یا  بودن  بالا  به  بسته  را  خود  نیاز  مورد 

باعث  ی  قیمت‌گذار تأثیر  می‌کنند.  ی  خریدار و  انتخاب 

خارجی(  )کشور  مبدأ  کشور  جمله  از  دیگر  عوامل  می‌شود 

قبلی  پژوهش‌های   .)2018 )کریری،  گیرد  قرار  دوم  درجۀ  در 

باشد،  صرفه  به  مقرون  محصول  وقتی  که  داده‌اند  نشان 

در  است  ممکن  که  تردیدهایی  وجود  با  مصرف‌کنندگان 

مورد کشور مبدأ داشته باشند، همچنان خرید کنند )هارتونو 

که وقتی  و همکاران، 2020(. همچنین، استدلال شده است 

ممکن  دارد،  خصومت  خاصی  کشور  با  مصرف‌کننده  یک 

است تصمیم خود را با اجتناب از خرید محصولات آن کشور 

که  ، می‌توان بیان نمود  از این رو کند )اردیل، 2018(.  همسو 

می‌کنند.  معاوضه  قیمت  و  خصومت  بین  مصرف‌کنندگان 

قیمت  پرداخت  به  مایل  مصرف‌کنندگان  از  برخی  لذا، 

بالا  با دشمنی  کشور  از محصولات یک  برای اجتناب  بالاتر 

هستند، در حالی که برخی دیگر نسبت به قیمت حساس‌تر 

)کریری،  می‌دهند  ترجیح  را  خارجی  محصولات  و  هستند 

 .)2018

و همکارانش  ی  رو پژوهش  نتایج  که  توجه است  جالب 

رابطۀ  در  محصول  ماهیت  که  است  آن  از  کی  حا  )2021(

آنلاین  خرید  قصد  و  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  بین 

 )2018( شارما  و  شارما  این،  بر  علاوه  دارد.  تعدیل‌گر  نقش 

رابطۀ  در  خدمات  ارزش  که  کردند  ثابت  خود  پژوهش  در 

نقش  ی  و توسط  برند  تغییر  و  مصرف‌کننده  شخصیت  بین 

ی و پارهیانتی  تعدیل‌گر دارد. لازم به ذکر است که یونیتاسار

)2022( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که کیفیت 

مصرف‌کنندگان  ترجیحات  بر  جهانی  محصولات  نسبی 

که نتایج پژوهش  تأثیر مثبت دارد. در نهایت، می‌توان افزود 

هزینۀ  که  است  این  از  کی  حا  )2019( همکارانش  و  اجیوفور 

و  مثبت  تأثیر  مصرف‌کنندگان  خرید  قصد  بر  درک‌شده 

معنادار دارد. 

سوم،  فرضیه  می‌توان  مذکور  توضیحات  طبق  بنابراین، 

چهارم و پنجم پژوهش را مطرح کرد:

H3 :اعتماد در رابطۀ بین خصومت مصرف‌کننده و رفتار 

مصرفی محصولات خارجی نقش تعدیل‌گر دارد.

خصومت  بین  رابطۀ  در  درک‌شده  کیفیت   :H4

نقش  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده 

تعدیل‌گر دارد.

خصومت  بین  رابطۀ  در  درک‌شده  )هزینۀ(  قیمت   :H5

نقش  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده 

تعدیل‌گر دارد.

ارائه‌شده، مدل مفهومی پژوهش در  براساس توضیحات 

نمودار ) (1 نشان داده شده است.
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل
 (2222پارک و همکاران،  ؛2222لی و همکاران،  ؛2222سان و جان،  ؛2222هوانگ و همکاران،  ؛2222ورما،  ؛2222تائو و همکاران، )منابع: 

 
 پژوهشپیشینۀ  -3

در تحقیق خود به بررسی  (2931مرتضوی و همکارانش )
گرایی مصرفی در  تبیین عوامل اجتماعی و فرهنگی ملی»عنوان 

پرداختند. نتایج حاکی از آن است « بین شهروندان شهر اصفهان
پرستی، الگوی مصرف و ارزیابی از کالاهای  که هرچه میهن

گرایی مصرفی مردم نیز بیشتر  ایرانی بیشتر شود، آنگاه ملی
ه نگرش به کالاهای خارجی، آگاهی از خواهد بود و هرچ

پذیری بیشتر  کیفیت محصولات، مصرف نمایشی و تشخص
گرایی مصرفی کمتر خواهد شد. از سوی دیگر،  شود، آنگاه ملی

بیشترین شدت تأثیر مثبت و  962/2پرستی با ضریب  میهن
بیشترین تأثیر  -229/2نگرش به کالاهای خارجی با ضریب 

مصرفی دارد. در نهایت، اگرچه  گرایی منفی را بر ملی
گرایی مصرفی در میان دو جنس مرد و زن و نیز در میان  ملی

طبقات اقتصادی مختلف مردم اصفهان تفاوت معناداری دارد، 

های تحصیلی  های سنی، گروه اما این متغیر در میان گروه
 ها و مجردها تفاوت معناداری ندارد.  مختلف، و متأهل

بررسی عنوان ، (2933پور و همکارانش ) شیخههدف تحقیق 
ت لاگرایی خارجی بر تمایل به خرید محصو تأثیر مصرف»

گرایی مصرفی بر  ملیکه  بود. نتایج حاصل نشان داد« ایرانی
ت ایرانی تأثیر لاکنندگان از محصو نگرش و ادراک مصرف

بیگانگی مصرفی بر نگرش  ،علاوه بر ایندارد.  ادارمثبت و معن
ت ایرانی تأثیر منفی و لاکنندگان از محصو و ادراک مصرف

بر ایرانی ت لانگرش و ادراک از محصوسپس، دارد.  ادارمعن
و ارزیابی  ادارت ایرانی تأثیر مثبت و معنلاارزیابی محصو

ت ایرانی تأثیر مثبت لات ایرانی بر تمایل خرید محصولامحصو
 .دارند ادارو معن

در تحقیق خود به بررسی  (2933مدیان و همکارانش )حم
ین با توجه لاهای فردی در رفتار خرید آن نقش تعصب» عنوان

های محصول: ویژگی  
 اعتماد

شده کیفیت درک  
شده هزینۀ درک  

خصومت 
کننده مصرف  

گرایی ملی رفتار مصرفی  
 محصولات خارجی

منابع: تائو و همکاران، 2022؛ ورما، 

2022؛ هوانگ و همکاران، 2022؛ 

سان و جان، 2022؛ لی و همکاران، 

2021؛ پارک و همکاران، 2021

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

3- پیشینۀ پژوهش
بررسی  به  خود  تحقیق  در   ،)1398( همکارانش  و  مرتضوی 

عنوان »تبیین عوامل اجتماعی و فرهنگی ملی‌گرایی مصرفی 

کی از  در بین شهروندان شهر اصفهان« پرداختند. نتایج حا

یابی از  که هرچه میهن‌پرستی، الگوی مصرف و ارز آن است 

کالاهای ایرانی بیشتر شود، آنگاه ملی‌گرایی مصرفی مردم نیز 

گاهی  بیشتر خواهد بود و هرچه نگرش به کالاهای خارجی، آ

تشخص‌پذیری  و  نمایشی  مصرف  محصولات،  کیفیت  از 

از  شد.  خواهد  کمتر  مصرفی  ملی‌گرایی  آنگاه  شود،  بیشتر 

شدت  بیشترین   0/361 ضریب  با  میهن‌پرستی   ، دیگر سوی 

کالاهای خارجی با ضریب 0/223-  تأثیر مثبت و نگرش به 

بیشترین تأثیر منفی را بر ملی‌گرایی مصرفی دارد. در نهایت، 

گرچه ملی‌گرایی مصرفی در میان دو جنس مرد و زن و نیز  ا

تفاوت  اصفهان  مردم  مختلف  اقتصادی  طبقات  میان  در 

سنی،  گروه‌های  میان  در  متغیر  این  اما  دارد،  ی  معنادار

تفاوت  مجردها  و  متأهل‌ها  و  مختلف،  تحصیلی  گروه‌های 

ی ندارد.  معنادار

بررسی   ،)1399( همکارانش  و  شیخه‌پور  تحقیق  هدف 

خرید  به  تمایل  بر  خارجی  مصرف‌گرایی  »تأثیر  عنوان 

محصولات ایرانی« بود. نتایج حاصل نشان داد که ملی‌گرایی 

محصولات  از  مصرف‌کنندگان  ک  ادرا و  نگرش  بر  مصرفی 

بیگانگی  این،  بر  علاوه  دارد.  معنادار  و  مثبت  تأثیر  ایرانی 

محصولات  از  مصرف‌کنندگان  ک  ادرا و  نگرش  بر  مصرفی 

ک  ادرا و  نگرش  سپس،  دارد.  معنادار  و  منفی  تأثیر  ایرانی 

تأثیر  ایرانی  محصولات  یابی  ارز بر  ایرانی  محصولات  از 

یابی محصولات ایرانی بر تمایل خرید  مثبت و معنادار و ارز

محصولات ایرانی تأثیر مثبت و معنادار دارند.

به  خود  تحقیق  در   ،)1399( همکارانش  و  محمدیان 

بررسی عنوان »نقش تعصب‌های فردی در رفتار خرید آنلاین 

)مورد  مصرف‌کنندگان  قوم‌گرایی  میانجی‌گری  به  توجه  با 

گرام(« پرداختند.  ک در اینستا مطالعه: برندهای داخلی پوشا

تأثیر  مصرف‌کنندگان،  قوم‌گرایی  که  بود  این  بیانگر  نتایج 

میانجی‌گری  آنلاین  خرید  رفتار  بر  را  فردی  تعصب‌های 

قوم‌گرایی  بر  فردی  تعصب‌های  همچنین،  می‌کند. 

آنلاین  خرید  رفتار  و  مصرف‌کنندگان  قومی(  )تعصب‌های 

ی دارد. مصرف‌کنندگان تأثیر معنادار

عنوان  بررسی   ،)2018( دنگ  و  وو  تحقیق  هدف 

ی‌شدۀ  »ملی‌گرایی مصرف‌کننده و قصد خرید غذاهای فرآور

که  کی از آن است  یتنام(« است. نتایج حا خارجی )کشور و

هیچ ارتباطی بین ملی‌گرایی مصرف‌کننده و کشور مبدأ وجود 

قضاوت  بر  مصرف‌کننده  ملی‌گرایی   ، دیگر سوی  از  ندارد. 

تأثیر  خارجی  ی‌شدۀ  فرآور غذایی  مواد  به  نسبت  محصول 

محصول  قضاوت  بر  مبدأ  کشور  این،  بر  علاوه  دارد.  منفی 

دارد.  تأثیر مثبت  ی‌شدۀ خارجی  فرآور مواد غذایی  مورد  در 

مصرف‌کننده  ملی‌گرایی  گرچه  ا که  افزود  می‌توان  ادامه  در 

تأثیر منفی  ی‌شدۀ خارجی  فرآور مواد غذایی  بر قصد خرید 

کشور مبدا و قضاوت محصول بر قصد خرید مواد  دارد، اما 

ی‌شدۀ خارجی تأثیر مثبت دارند.  غذایی فرآور

یاسین و اشرف لبیب )2022(، در تحقیق خود به بررسی 

بین  رابطۀ  در  خرید  به  نسبت  نگرش  میانجی  »نقش  عنوان 

و قصد  ی، ملی‌گرایی، خصومت  کشور مبدا، دیندار تصویر 

پرداختند.   » مصر کشور  در  چینی  مد  محصولات  خرید 

مبدا  کشور  تصویر  و  ملی‌گرایی  که  داد  نشان  حاصل  نتایج 



تأثیر ملی‌گرایی و خصومت مصرف‌کننده  ...        73

دارد.  مثبت  تأثیر  خرید  به  نسبت  نگرش  و  خرید  قصد  بر 

نگرش  و  خرید  قصد  بر  خصومت  و  ی  دیندار که  حالی  در 

حدی  تا  نتایج  این،  بر  علاوه  می‌گذارد.  منفی  اثر  خرید  به 

رابطۀ  نشان‌دهندۀ نقش میانجی نگرش نسبت به خرید در 

ی و خصومت( و  بین )ملی‌گرایی، تصویر کشور مبدا، دیندار

قصد خرید محصولات مد چینی است.

4- روش‌شناسی پژوهش
1-4- جامعه و نمونۀ آماری

مصرف‌کنندگان  تمامی  شامل  پژوهش  ی  آمار جامعۀ 

جامعۀ  بودن  نامحدود  علت  به  که  است  اردبیل  شهر 

در  نمونه‌گیری  روش  براساس  نفر   ۳۸۴ نمونه  حجم  ی،  آمار

بین  در  پرسشنامه   384 گرچه  ا است.  شده  برآورد  دسترس 

ی  جمع‌آور از  پس  اما  است  گردیده  یع  توز مصرف‌کنندگان 

و  مخدوش  زیرا  شدند؛  حذف  آن‌ها  از  برخی  پرسشنامه‌ها 

ناقص بودند. بدین ترتیب، تجزیه و تحلیل داده‌ها براساس 

می‌توان   ، دیگر سوی  از  است.  گرفته  انجام  پرسشنامه   288

یا برندهای خاصی  ی برند  که در پژوهش حاضر رو کرد  ذکر 

یعنی  است؛  بوده  کلی  یکرد  رو واقع  در  است.  نشده  تمرکز 

پاسخ‌دهندگان به پرسشنامه شامل تمامی مصرف‌کنندگانی 

محصولات  خرید  یکبار  حداقل  که  شده‌اند  گرفته  نظر  در 

الکترونیکی  لوازم  همراه،  تلفن  خانگی،  لوازم  مثلاً  خارجی 

صنایع  این  در  چنانچه  کرده‌اند.  تجربه  را  ک  پوشا و  برقی  یا 

اقتصادی، بحث مصرف محصولات خارجی  و بخش‌های 

بیشتر چشمگیر و مطرح است.

2-4- ابزار گردآوری داده‌ها

نظر  در  داده‌ها  ی  گردآور ابزار  عنوان  به  پرسشنامه  ابزار 

ی  حضور صورت  به  پرسشنامه  یع  توز است.  شده  گرفته 

فروشگاه‌های  جمله  از  اردبیل  شهر  اصلی  خرید  کز  مرا در 

همراه،  تلفن  یا  موبایل  ی  تجار مجتمع‌های  خانگی،  لوازم 

محصولات  فروشگاهای  و  ک  پوشا ی  تجار مجتمع‌های 

بر  مشتمل  بخش  دو  از  مزبور  ابزار  است.  گرفته  انجام  برقی 

داده‌های جمعیت‌شناختی و سؤالات اختصاصی طراحی و 

یکه بخش اول دربرگیرندۀ سؤالاتی  تنظیم شده است. به طور

در مورد مشخصات عمومی پاسخ‌دهندگان از جمله تأهل، 

جنسیت، سن، مدرک تحصیلی و درآمد، و اطلاعات بخش 

می‌توان  نهایتاً  است.  قابل‌مشاهده   )1( جدول  در  نیز  دوم 

، طیف پنج  که مقیاس مورد استفاده در پرسشنامه نیز افزود 

حدی  تا  موافقم،  موافقم،  کاملاً  بر  مشتمل  لیکرت  درجه‌ای 

موافقم، مخالفم و کاملاً مخالفم می‌باشد.

جدول 1- اطلاعات بخش دوم پرسشنامه

منابعتعداد سؤالاتابعاد یا شاخص‌هامتغیرهاردیف

ملی‌گرایی1
اقتصادی

4-17
دولانن و همکاران، 

0620
اخلاقی

2
خصومت 

مصرف‌کننده

19-18فرهنگی

نس و همکاران، 
2012

22-20نظامی

26-23قومی

29-27سیاسی

33-30اقتصادی

3
ویژگی‌های 

محصول

اعتماد به 
محصول

34-41

اجلی، 1391 44-42کیفیت درک‌شده

هزینه )قیمت( 
درک‌شده

45-47

4
رفتار مصرف 
محصولات 

خارجی

قصد مصرف 
محصولات 

خارجی
48-56

 ، بیردن و نیتمایر
1999

3-4- روش‌های تجزیه و تحلیل آماری

ی به ترتیب  ی از روش معادلات ساختار  جهت تحلیل آمار

از  گردید.  استفاده  ی  ساختار مؤلفۀ  و  اندازه‌گیری  مؤلفۀ  از 

، مدل اندازه‌گیری بیانگر نحوۀ ارتباط بین متغیرهای  این رو
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ارتباط  نشان‌دهندۀ  نیز  ی  ساختار مدل  و   ، آشکار و  پنهان 

ی  نور )عسگرنژاد  می‌باشد  مکنون  یا  پنهان  متغیرهای  بین 

تلقی  بااهمیت  حاضر  پژوهش  در  البته   .)1401 همکاران،  و 

از  مجموعه‌ای  تخمین  به  ی  ساختار معادلات  روش  شدن 

معادلات رگرسیون به صورت همزمان برمی‌گردد. لازم به ذکر 

که در پژوهش حاضر از چندین معیار روایی مشتمل  است 

از جمله  پایایی  و دو ضریب  گرا،  وا و  روایی سازه، همگرا  بر 

مدل  برازش  بررسی  جهت  کرونباخ  آلفای  و  ترکیبی  پایایی 

عسگرنژاد  اساس،  همین  در  شد.  گرفته  کمک  اندازه‌گیری 

باور  بر این  با روایی سازه  رابطه  ی و همکاران )1399( در  نور

آمده  نتایج به دست  ی  که نشان‌دهندۀ سطح سازگار بودند 

از کاربرد سنجه‌ها با نظریه‌هایی‌ست که آزمون براساس آن‌ها 

بررسی  جهت  گرا  وا روایی  این،  بر  علاوه  می‌گردد.  طراحی 

عوامل  دیگر  سوالات  با  عامل  یک  سؤالات  چقدر  اینکه  

تفاوت دارند، به کار می‌رود. در رابطه با روایی همگرا نیز قابل 

که جهت بررسی میزان همبستگی بین هر عامل  بیان است 

)رشادت  می‌گردد  استفاده  مورد  عامل،  آن  خود  سؤالات  با 

پایایی  که  افزود  می‌توان  ادامه  در   .)1399 همکاران،  و  نیا 

ی  سازگار نشان‌دهندۀ  نیز  کرونباخ  آلفای  ضریب  و  ترکیبی 

سنجش  مورد  را  مشابهی  متغیر  که  است  سؤالات  درونی 

در   .)1402 خداپرستی،  بشیر  و  قلقاچی  )مولا  می‌دهند  قرار 

  SPSSکه از نرم‌افزارهای تخصصی نهایت، قابل اشاره است 

ی استفاده شد؛  و  LISRELبه منظور انجام تحلیل‌های آمار

یانس  کووار و  از همبستگی  با استفاده  لیزرل  نرم‌افزار  که  چرا 

بارهای  مقادیر  می‌تواند  اندازه‌گیری‌شده  متغیرهای  بین 

یانس‌ها و خطاهای متغیرهای مکنون را برآورد یا  عاملی، وار

استنباط نماید.

5- یافته‌های پژوهش
1-5- ویژگی‌های جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان

تجزیه و تحلیل ویژگی‌های جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان 

در جدول 2، نشان داده شده است.

گی‌های جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان جدول 2. ویژ
تعداد کلدرصدفراوانیبازه

1520/53مجرد
288

1360/47متأهل

1290/45زن
288

1590/55مرد

1150/40زیر 30 سال

288
30-401520/52

40-50130/05

80/03بالاتر از 50

120/04دیپلم

288

320/11کاردانی

1440/50کارشناسی

970/34ارشد

30/01دکترا

660/23زیر 1 میلیون

288

3630/22-1 میلیون

5930/32-3 میلیون

10370/13-5 میلیون

290/10بیشتر از 10 میلیون

پاسخ‌دهندگان  از  درصد   53  ،)2( جدول  به  توجه  با 

از  است.  شده  بیان  متأهل  آن‌ها  از  درصد   47 و  مجرد 

درصد   55 و  زن  پاسخ‌دهندگان  از  درصد   45  ، دیگر سوی 

بیشترین  که  است  ذکر  به  لازم  است.  شده  ذکر  مرد  آن‌ها  از 

سن  دارای  درصد   52 معادل   ) نفر  152( پاسخ‌دهندگان 

سن  دارای  درصد   3 حدود  آن‌ها  کمترین  و  سال   40 تا   30

تحصیلی،  وضعیت  به  توجه  با  می‌‌باشند.  سال   ۵0 از  بالاتر 

( معادل 50 درصد دارای  بیشترین پاسخ‌دهندگان )144 نفر

درصد   1 حدود  آنان  کمترین  و  کارشناسی  تحصیلی  مدرک 

گزارش شده است. در نهایت،  دارای مدرک تحصیلی دکترا 
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 32 معادل   ) نفر  93( پاسخ‌دهندگان  بیشترین  که  افزود  باید 

آنان  کمترین  و  تومان  میلیون   5 تا   3 درآمد  دارای  درصد 

تومان  میلیون   10 از  بیشتر  درآمد  به  مربوط  درصد   10 حدود 

یع  توز ارائه‌شده  توضیحات  به  توجه  با  است.  شده  اشاره 

پاسخ‌دهندگان از نظر جنسیت، وضعیت تأهل و وضعیت 

حالیکه  در  است،  برابر  و  نرمال  صورت  به  تقریباً  درآمد 

کثریت پاسخ‌دهندگان از نظر سن و وضعیت تحصیلات به  ا

ترتیب شامل جوانان و دارای تحصیلات دانشگاهی هستند. 

ویژگی‌های  تحلیل  در  اساسی  و  کلیدی  نکتۀ  به  توجه  لذا، 

ی به نظر می‌رسد. جمعیت‌شناختی ضرور

2-5- مدل اندازه‌گیری

پژوهش،  مفهومی  مدل  آزمون  مرحلۀ  به  شدن  وارد  از  قبل   

اطمینان  پرسشنامه  پایایی  و  روایی  به  نسبت  باید  ابتدا 

برازش  بررسی  ی  ساختار معادلات  روش  در  گردد.  حاصل 

مدل اندازه‌گیری بر چندین معیار شامل روایی )سازه، همگرا 

آلفای  ضریب  و  ترکیبی  پایایی  بر  مبتنی  پایایی  و  گرا(  وا و 

است.  مشاهده  قابل   )3( جدول  در  که  می‌باشد  کرونباخ 

گفته نماند که روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی  نا

تأییدی مورد آزمون قرار گرفته است که نتایج این روش شامل 

بارهای عاملی می‌باشد.

جدول 3. نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی(، روایی همگرا و پایایی

میانگین واریانس بارعاملیگویهمؤلفه
)AVE(  استخراج  شده

پایایی ترکیبی 
)CR(

ضریب آلفای 
کرونباخ

ملی‌گرایی

سؤال 4: در هنگام خرید محصولات، محصولات ایرانی باید اولین و مهم‌ترین 
اولویت باشند.

0/71

0/510/900/90

سؤال6: خرید محصولات خارجی درست نیست، زیرا باعث اخراج افراد ایرانی 
از مشاغل خود و ضربه به تولید داخلی می‌گردد.

0/56

سؤال 8: باید محصولات تولیدشده در ایران را خریداری کنیم، به جای اینکه 
اجازه دهیم کشورهای دیگر از طریق ما ثروت بدست بیاورند.

0/74

0/66سؤال 9: محصولات ایرانی همیشه بهترین گزینه برای خرید هستند.

سؤال 10: مبادله یا خرید محصولات کشورهای دیگر باید خیلی کم باشد، مگر در 
مواقع ضرورت.

0/74

سؤال 11: ایرانی‌ها نباید محصولات خارجی را خریداری کنند، چون به 
کسب‌و‌کار در ایران صدمه می‌زنند و منجر به افزایش بیکاری می‌شوند.

0/73

سؤال 12: باید برای واردات کلیه محصولات خارجی محدودیت‌هایی را اعمال 
نمود.

0/63

سؤال 13: ممکن است با خرید محصولات ایرانی هزینه بیشتری بپردازم، اما 
ترجیح می‌دهم از تولید محصولات ایرانی حمایت کنم.

0/74

سؤال 16: ما باید تنها محصولات را که نمی‌توانیم در کشور خود تولید کنیم از 
کشورهای خارجی بخریم.

0/74

سؤال 17: مصرف‌کنندگان ایرانی که محصولات خارجی را خریداری می‌کنند، 
مسئول بیکاری هموطنانشان هستند.

0/71
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میانگین واریانس بارعاملیگویهمؤلفه
)AVE(  استخراج  شده

پایایی ترکیبی 
)CR(

ضریب آلفای 
کرونباخ

خصومت

فرهنگی

سؤال 18: از نظر من محصولات ایرانی دارای ویژگی‌های فرهنگی 
0/75خاصی هستند که محصولات خارجی ‌از آن‌ها بی بهره‌اند.

--0/82
سؤال 19: محصولات داخلی را به آن دسته از محصولات خارجی 

0/94که مغایر با ارزش‌ها و هنجارهای ما است را ترجیح می‌دهم.

نظامی

سؤال 20: ترجیح می‌دهم از محصولات کشورهایی که با کشورم 
0/82در تقابل نظامی هستند استفاده نکنم.

0/70/870/88
سؤال 21: از خرید محصولات کشورهایی که در گذشته با کشورم 

0/86در نبرد بوده‌اند خوداری می‌کنم.

سؤال 22: تنش‌های نظامی بین کشور خود و سایر کشورها در 
0/84انتخاب کالای خارجی آن کشور، اثر منفی دارند.

قومی

سؤال 23: یک ایرانی بهتر است به جای محصولات وارداتی 
0/88همیشه محصولات ساخت ایران را خریداری نماید.

0/500/790/85
0/62سؤال 24: محصولات ایرانی اولین، بهترین وآخرین انتخاب است.

سؤال 25: خرید محصولات خارجی دور از شأن یک ایرانی 
0/66است.

0/65سؤال 26: همیشه بهترین انتخاب خرید محصول ایرانی است.

سیاسی

سؤال 27: ترجیح می‌دهم از محصولات کشورهایی که در برخی 
0/87موارد کشورم را مورد تحریم قرار داد‌ه‌اند استفاده نکنم.

0/720/880/89
سؤال 28: محصولی را ترجیح می‌دهم که کشور تولیدکنندۀ آن در 

0/87سیاست خارجی همسو با سیاست‌های کشورم باشد.

سؤال 29: خرید محصولات کشورهای مخالف با سیاست‌های 
0/84کشورم را تحریم می‌کنم.

اقتصادی

سؤال 30: محصولات داخلی می‌خرم تا شرایط را برای کشورهای 
0/75دیگر فراهم نکنم که از طریق ما پولدار شوند.

0/630/830/78
سؤال 31: با خرید محصولات داخلی به کارخانجات داخلی 

0/72کمک می‌کنم تا بهتر از رقیبان خارجی شوند.

سؤال 32: خرید محصولات داخلی باعث قو‌ی‌تر شدن و رونق 
0/69اقتصاد کشور در مقابل سایر کشورها می‌شود.
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میانگین واریانس بارعاملیگویهمؤلفه
)AVE(  استخراج  شده

پایایی ترکیبی 
)CR(

ضریب آلفای 
کرونباخ

ویژگی‌های 
محصول

اعتماد

0/69سؤال 34: محصولات خارجی انتظارات من را برآورده می‌کنند.

0/540/850/87

0/74سؤال 35: نسبت به محصولات خارجی احساس اطمینان دارم.

0/72سؤال 36: محصولات خارجی هیچ‌گاه من را مایوس نمی‌کنند.

0/77سؤال 37: محصولات خارجی رضایت من را تضمین می‌کنند.

سؤال 38: محصولات خارجی باید در پرداختن به نگرانی‌های من 
صادق و صمیمی باشند.

0/53

سؤال 39: من می‌توانم در حل مشکلات خود بر محصولات خارجی 
تکیه کنم.

0/61

سؤال 40: محصولات خارجی هر تلاشی را برای جلب رضایت من 
انجام خواهند داد.

0/68

کیفیت 
درک شده

0/63سؤال 42: محصولات داخلی کیفیت پایداری دارند.

0/560/790/78 0/78سؤال 43: محصولات داخلی به خوبی تولید شده‌اند.

0/84سؤال 44: محصولات داخلی استاندارد کیفی قابل قبولی دارند.

هزینۀ درک 
شده

0/87سؤال 45: محصولات داخلی قیمت‌ معقولی دارند.

0/810/920/92
سؤال 46: محصولات داخلی در برابر پول پرداختی از ارزش خوبی 

برخوردارند.
0/92

سؤال 47: محصولات داخلی، محصولی خوب در ازای هزینه 
)قیمت( پرداختی هستند.

0/91

رفتار مصرفی 
محصولات 

خارجی

سؤال 50: به نظر می‌رسد کارکنان شرکت‌های برندهای خارجی  به خوبی آموزش 
دیده‌اند.

0/51

0/580/890/88

0/63سؤال 51: برند خارجی محصولات متفاوتی دارد.

0/86سؤال 53: نوع و تنوع محصولات خارجی حس خوبی به من القا می‌کند.

سؤال 54: در مورد آنچه که محصولات خارجی به مشتریان خود ارائه می‌کند 
حس خوبی دارم.

0/84

0/88سؤال 55: ازخرید محصولات خارجی تجربۀ بسیار خوبی دارم.

0/81سؤال 56: کیفیت و تعامل محصولات خارجی در نوع خود خاص می‌باشند.
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با توجه به جدول )3(، بارهای عاملی بالاتر از 0/4 مطلوب 

از این مقدار  کمتر  که بارعاملی آن‌ها  گویه‌هایی  تلقی‌شده و 

بود )سؤال 1، 2، 3، 5، 7، 14 و 15 از مؤلفۀ ملی‌گرایی، سؤال 

33 از مؤلفۀ اقتصادی، سؤال 41 از مؤلفۀ اعتماد به محصول، 

محصولات  مصرف  رفتار  مؤلفۀ  از   52 و   49  ،48 سؤال 

معادلات  و  تحلیل  و  تجزیه  بعدی  مراحل  از  خارجی(، 

است  ذکر  به  لازم  طرفی،  از  شدند.  گذاشته  کنار  ی  ساختار

یانس استخراج‌شده )AVE( به منظور  که از معیار میانگین وار

بشیر  و  قلقاچی  مولا  است.  شده  گرفته  کمک  همگرا  روایی 

مزبور  معیار  مطلوب  مقدار  با  ارتباط  در   )1402( خداپرستی 

معیار  رو  این  از  لذا،  باشد.   0/5 بالای  باید  که  نمودند  اشاره 

برخوردار  مطلوب  مقدار  از  استخراج‌شده  یانس  وار میانگین 

نیز  کرونباخ  آلفای  ضریب  و  ترکیبی  پایایی  معیار  از  است. 

و  قلقاچی  مولا  است.  شده  استفاده  پرسشنامه  پایایی  برای 

دو  هر  مطلوب  مقدار  با  ارتباط  در   )1402( خداپرستی  بشیر 

معیار مذکور بیان نمودند که باید بالای 0/7 باشند. در همین 

راستا، می‌توان ذکر کرد که نتایج معیار پایای ترکیبی و ضریب 

متغیرها  مطلوب  پایایی  بیانگر   3 جدول  در  کرونباخ  آلفای 

، می‌توان مطرح نمود که از ماتریس فورنل  است. از سوی دیگر

که  است  شده  استفاده  گرا  وا روایی  سنجش  منظور  به  لارکر 

نتایج در جدول )4( گزارش شده است.

گرا با معیار فورنل لارکر جدول 4- روایی وا

ملی‌گراییمتغیرها
رفتار مصرفی

محصولات خارجی
خصومت
فرهنگی

خصومت
نظامی

خصومت
قومی

خصومت
سیاسی

خصومت
اقتصادی

0/71ملی‌گرایی

0/3410/76-رفتار مصرفی محصولات خارجی

0/0800/74-0/122خصومت فرهنگی

0/0320/83-0/116-0/185خصومت نظامی

0/2230/1190/1470/70-0/220خصومت قومی

0/1560/2150/0830/0580/84-0/286خصومت سیاسی

0/1140/2170/1580/1060/3590/79-0/495خصومت اقتصادی

که  باورند  این  بر   ،)1401( همکارانش  و  ی  نور عسگرنژاد 

شاخص‌های  با  سازه  یک  رابطۀ  میزان  به  کر  لا فورنل  معیار 

خود در مقایسه با رابطۀ آن سازه با سایر سازه‌ها اشاره دارد. 

جذر  مقدار  گر  ا که  می‌گردد  تشریح  صورت  این  به  نتایج 

در  که  مکنون  متغیرهای  استخراج‌شدۀ  یانس  وار میانگین 

به  گرفته‌اند،  قرار  ماتریس  اصلی  قطر  در  موجود  خانه‌های 

سمت  و  زیرین  خانه‌های  بین  همبستگی  مقدار  از  نسبت 

روایی  که  نمود  بیان  می‌توان  باشند،  بیشتر  ماتریس  راست 

گرا مطلوب است )مولا قلقاچی و بشیر خداپرستی، 1402(.  وا

گرای مطلوب  لذا، از این رو جدول )5( نشان‌دهندۀ روایی وا

متغیرها می‌باشد.
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5-3- مدل ساختاری 

 نمودار )2( خروجی مدل پژوهش به همراه ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین را نشان می‌دهد.

16 
 

های  شدۀ متغیرهای مکنون که در خانه واریانس استخراج
اند، به نسبت از مقدار  موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته

های زیرین و سمت راست ماتریس بیشتر  همبستگی بین خانه
مولا واگرا مطلوب است )توان بیان نمود که روایی  باشند، می

 5(. لذا، از این رو جدول 2041قلقاچی و بشیر خداپرستی، 
 باشد. دهندۀ روایی واگرای مطلوب متغیرها می نشان

 
 مدل ساختاری  -5-3
مسیر و خروجی مدل پژوهش به همراه ضرایب  1شکل  

 دهد. را نشان میمقادیر ضریب تعیین 

 . مدل ساختاری پژوهش2شکل 
توان بیان نمود؛ از آنجایی که  می 1در رابطه با تحلیل شکل 

ضریب مسیر یا همان ضریب بتا، بیانگر مقدار تبیین، شدت و 
جهت تأثیر بین دو متغیر پنهان است و مقدار آن نیز عددی بین 

بین متغیرهای پژوهش رابطه  1+ است؛ لذا طبق شکل 2و  -2
 رد. وجود دا

اول و   افزار، نتایج فرضیه باید توجه داشت که طبق خروجی نرم
 تشریح شده است. 5دوم پژوهش در جدول 

 
 ها . نتایج آزمون فرضیه5جدول 

 وضعیت داری سطح معنی عدد بحرانی ضریب مسیر فرضیه
کننده تأثیر  گرایی بر خصومت مصرف . ملی2

 مثبت و معنادار دارد.
 تأیید 42/4 26/0 96/4

کننده بر رفتار مصرفی  . خصومت مصرف1
 محصولات خارجی تأثیر منفی و معنادار دارد.

 تأیید 42/4 -31/3 -3/4

 
گرایی بر خصومت  ملیو در فرضیه اول،  5طبق جدول 

آمده از   دست  کننده تأثیر مثبت دارد. با توجه به نتایج به مصرف
و  96/4مسیر افزار، به دلیل داشتن ضریب  های نرم خروجی

 42/4داری  با سطح معنیگرایی  ملی، 26/0مقدار بحرانی برابر 

ملی گرایی 
 کننده مصرف
 

خصومت 
 کننده مصرف

رفتار مصرفی 
محصولات 

 خارجی
 

نمودار 2- مدل ساختاری پژوهش

از  نمود؛  بیان  می‌توان   )2( نمودار  تحلیل  با  رابطه  در 

بیانگر مقدار  بتا،  یا همان ضریب  که ضریب مسیر  آنجایی 

و  است  پنهان  متغیر  دو  بین  تأثیر  جهت  و  شدت  تبیین، 

مقدار آن نیز عددی بین 1- و 1+ است؛ لذا طبق نمودار )2( 

بین متغیرهای پژوهش رابطه وجود دارد. 

، نتایج فرضیه‌  باید توجه داشت که طبق خروجی نرم‌افزار

اول و دوم پژوهش در جدول )5( تشریح شده است.

آزمون فرضیه‌ها جدول 5- نتایج 

وضعیتسطح معنی‌داریعدد بحرانیضریب مسیرفرضیه

تأیید10/694/190/01. ملی‌گرایی بر خصومت مصرف‌کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد.

تأیید3/320/01-0/3-2. خصومت مصرف‌کننده بر رفتار مصرفی محصولات خارجی تأثیر منفی و معنادار دارد.

طبق جدول )5( و در فرضیه اول، ملی‌گرایی بر خصومت 

مصرف‌کننده تأثیر مثبت دارد. با توجه به نتایج به‌ دست‌ آمده 

، به دلیل داشتن ضریب مسیر 0/69 و  از خروجی‌های نرم‌افزار

ی 0/01  برابر 4/19، ملی‌گرایی با سطح معنی‌دار مقدار بحرانی 

درصد بر خصومت مصرف‌کننده تأثیر مثبت دارد؛ لذا فرض 

کید داشته،  که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو متغیر تأ صفر 

می‌گیرد.  قرار  پذیرش  مورد  مطرح‌شده  ادعا  و  نشده  تأیید 

خصومت  که  است  این  بیانگر  دوم  فرضیه   ، دیگر سوی  از 

مصرف‌کننده بر رفتار مصرفی محصولات خارجی تأثیر منفی 

 ، نرم‌افزار خروجی‌  از  آمده  دست‌  به‌  نتایج  به  توجه  با  دارد. 

خصومت   ،3/32 برابر  بحرانی  مقدار  و   -0/3 مسیر  ضریب 

ی 0/01 درصد بر رفتار مصرفی  مصرف‌کننده با سطح معنی‌‌دار
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لذا فرض صفر  و معنادار دارد؛  اثر منفی  محصولات خارجی 

کید داشته، تأیید  که بر عدم تأثیر منفی بین این دو متغیر تأ

نشده و ادعا مطرح‌شده مورد پذیرش قرار می‌گیرد.

لازم به ذکر است که جـدول )6(، نتایـج تحلیـل »رگرسـیون 

فرضیــه‌هــای  آزمــون  جهــت  مرحلـه‌ای«  دو  مراتبـی  سلسـله 

 ، مزبور ی  آمار روش  طبق  مــی‌دهــد.  نشــان  را  پنجم  تــا  سوم 

شیوۀ عمل برای هر فرضیه چنین است که در مرحلۀ نخست، 

متغیرهای مستقل و تعدیل‌گـر به تفکیک وارد مدل رگرسیون 

می‌شوند. سپس، در مرحلۀ دوم، تأثیر متغیر تعـدیل‌گـر توسـط 

یابی  ، و ارز وارد کردن اثـر متقابل بین متغیر مستقل و تعدیلگر

و  )مرتضوی  می‌گیرد  قرار  آزمون  مورد  وابسـته  متغیر  بر  آن  اثر 

همکاران، 1398(.

آزمون فرضیه‌های سوم تا پنجم جدول 6- نتایج تحلیل رگرسیون سلسله مراتبی جهت 

R2Δ R2ΔϜβ اصلاح‌شدهمتغیرمراحل رگرسیونفرضیه

سوم

1

-0/4760/479131/21ویژگی‌های مدل

0/125----خصومت مصرف‌کننده

0/645---اعتماد

2

-0/4770/0031/58ویژگی‌های مدل

0/320----خصومت مصرف‌کننده

0/500---اعتماد

0/213---خصومت × اعتماد

چهارم

1

0/3540/35879/46ویژگی‌های مدل

0/123----خصومت مصرف‌کننده

0/544---کیفیت درک‌شده

2

0/3520/0010/429ویژگی‌های مدل

0/029----خصومت مصرف‌کننده

0/626---کیفیت درک‌شده

0/105----خصومت × کیفیت درک‌شده

پنجم

1

0/400/4199/22ویژگی‌های مدل

0/186----خصومت مصرف‌کننده

0/573---هزینۀ درک‌شده

2

0/400/0042/14ویژگی‌های مدل

0/114----خصومت مصرف‌کننده

0/771----هزینۀ درک‌شده

0/241----خصومت × هزینۀ درک‌شده

متغیر وابسته: رفتار مصرفی محصولات خارجی
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مشاهده  قابل   )6( جدول  در  که  فرضیه‌ها  تمامی  در 

ضریب  با  که  رگرسیون  عبارت  ی  معنی‌دار سطح  است، 

مبنای  است،  شده  داده  نشان   )β( بتا  استانداردشدۀ 

و  وجود   نمایش  منظور  به  مزبور  ضریب  می‌باشد.  استنتاج 

شدت روابط بین متغیرها در نظر گرفته شده است. در تحلیل 

رگرسیون سلسله مراتبی دو مرحله‌ای ابتدا در هر فرضیه، در 

هر  و  مصرف‌کننده  خصومت  شامل  متغیر  دو  اول  مرحلۀ 

در  و  می‌شوند  مدل  وارد  محصول  ویژگی‌های  ابعاد  از  کدام 

مرحلۀ دوم نیز اثر متقابل خصومت مصرف‌کننده و هر بعد 

این  به مدل اضافه می‌گردند. چنانچه  ویژگی‌های محصول 

قرار  تایید  مورد  تعدیل‌گری  رابطۀ  باشد،  معنادار  متقابل  اثر 

نتایج رگرسیون سلسله مراتبی  رو  این  از  گرفت. لذا،  خواهد 

دو مرحله‌ای جهت آزمون فرضیه‌های سوم تا پنجم پژوهش 

به شرح ذیل می‌باشد:

تحلیل آزمون فرضیۀ سوم: در مرحلۀ اول، متغیر خصومت 

ملاحظه  که  همان‌طور  است.  شده  مدل  وارد  مصرف‌کننده 

یانس موجود  می‌گردد، ضریب تعیین اصلاح‌شده، 47% از وار

در متغیر رفتار مصرفی محصولات خارجی را تبیین می‌کند 

تبیین  قابلیت  افزایش  مبین  که  است  برابر%47  نیز   ΔR2 و 

به  )اعتماد(  تعدیل‌گر  متغیر  شدن  اضافه  از  بعد  یانس  وار

بتا  استانداردشدۀ  ضریب  طرفی،  از  می‌باشد.  مجزا  صورت 

خصومت  متغیر  برای  و   )0/645( تعدیل‌گر  متغیر  برای   )β(

است.  معنی‌دار   0/01 سطح  در   )-0/125( نیز  مصرف‌کننده 

خصومت  متقابل،  اثر  فرضیۀ  آزمون  برای  دوم،  مرحلۀ  در 

ضریب  که  گردید  اضافه  مدل  به  اعتماد  و  مصرف‌کننده 

بتای استاندارد‌شدۀ آن برابر با )β= 0/213( بوده و در سطح 

تعدیل‌گری  رابطۀ  رو  این  از  لذا،  نمی‌باشد.  معنی‌دار   0/01

مورد تایید قرار نمی‌گیرد و فرضیه سوم رد می‌شود.

متغیر  اول،  مرحلۀ  در  چهارم:  فرضیۀ  آزمون  تحلیل 

همان‌طور  است.  شده  مدل  وارد  مصرف‌کننده  خصومت 

از   %35 اصلاح‌شده،  تعیین  ضریب  می‌گردد،  ملاحظه  که 

یانس موجود در متغیر رفتار مصرفی محصولات خارجی  وار

که مبین افزایش  را تبیین می‌کند و ΔR2 نیز برابر35% است 

تعدیلگر  متغیر  شدن  اضافه  از  بعد  یانس  وار تبیین  قابلیت 

ضریب  می‌باشد.  مجزا  صورت  به  درک‌شده(  )کیفیت 

و   )0/544( تعدیل‌گر  متغیر  برای   )β( بتا  استانداردشدۀ 

برای متغیر خصومت مصرف‌کننده نیز )0/123-( در سطح 

اثر  فرضیۀ  آزمون  برای  دوم،  مرحلۀ  در  است.  معنی‌دار   0/01

به  درک‌شده  کیفیت  و  مصرف‌کننده  خصومت  متقابل، 

گردید که ضریب بتای استاندارد‌شدۀ آن برابر با  مدل اضافه 

لذا،  می‌باشد.  معنی‌دار   0/01 سطح  در  و  بوده   )β=  -0/105(

از این رو رابطۀ تعدیل‌گری مورد تایید قرار می‌گیرد و فرضیه 

چهارم پذیرفته می‌شود.

متغیر  اول،  مرحلۀ  در  پنجم:  فرضیۀ  آزمون  تحلیل 

که  خصومت مصرف‌کننده وارد مدل شده است. همان‌طور 

یانس  ملاحظه می‌گردد، ضریب تعیین اصلاح‌شده، 40% از وار

تبیین  را  رفتار مصرفی محصولات خارجی  موجود در متغیر 

قابلیت  افزایش  که مبین  برابر41% است  نیز   ΔR2 و  می‌کند 

از اضافه شدن متغیر تعدیل‌گر )قیمت  یانس بعد  تبیین وار

درک‌شده( به صورت مجزا است. ضریب استانداردشدۀ بتا 

برای متغیر خصومت  و  برای متغیر تعدیل‌گر )0/573(   )β(

است.  معنی‌دار   0/01 سطح  در   )-0/186( نیز  مصرف‌کننده 

خصومت  متقابل،  اثر  فرضیۀ  آزمون  برای  دوم،  مرحلۀ  در 

که  گردید  اضافه  مدل  به  درک‌شده  قیمت  و  مصرف‌کننده 

بوده   )β=  -0/241( با  برابر  آن  استاندارد‌شدۀ  بتای  ضریب 

رابطۀ  رو  این  از  لذا،  می‌باشد.  معنی‌دار   0/01 سطح  در  و 

پذیرفته  پنجم  فرضیه  و  می‌گیرد  قرار  تایید  مورد  تعدیل‌گری 

می‌شود. 

تحلیل  مراحل  مهم‌ترین  از  مدل  برازش  شاخص‌های 

شاخص‌ها  این  است.  ی  ساختار معادلات  ی  مدل‌ساز

جهت پاسخ به این پرسش است که آیا مدل بازنمایی‌شده با 

. نتایج  داده‌ها، مدل مفهومی پژوهش را تأیید می‌کند یا خیر

مربوط به برازش پژوهش در جدول )7(  قابل مشاهده است.
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جدول 7- مقایسه شاخص‌های برازش مدل با مقدار مجاز

وضعیتاعداد به دست آمدهمقدار مجازشاخصمعیارهای برازش مدل

مطلوب2/84کمتر از x2(3(کای اسکوئر تقسیم بر درجه آزادی

یشه خطای میانگین مجذورات تقریبی مطلوب۰/06کمتر از RMSEA(0/08(ر

مطلوب0/95بالاتر از GFI(0/9(شاخص نیکویی برازش

مطلوب0/97بالاتر از NFI(0/9(شاخص نُرم‌شده برازندگی

مطلوب۰/99بالاتر از CFI(0/9(شاخص برازندگی تطبیقی

 ،)7( جدول  در  مطلوب  مقدار  و  شاخص  مقدار 

و  خوب  برازش  از  مفهومی  مدل  که  است  این  نشان‌دهندۀ 

مطلوبی برخوردار است و  در ضمن ساختار عاملی در نظر 

گرفته‌شده برای آن قابل‌قبول می‌باشد.

6- نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
ملی‌گرایی  که  داد  نشان  پژوهش  نخست  فرضیۀ  بررسی 

معنادار  و  مثبت  تأثیر  ی  و خصومت  بر  مصرف‌کننده  

محرک  یک  مصرف‌کننده  ملی‌گرایی   ، رو این  از  دارد. 

معنا  بدین  می‌گردد؛  محسوب  ی  و خصومت  جهت  مهم 

باور دارند محصولات داخلی مناسب  که  مصرف‌کنندگانی 

کار اخلاقی و درست است و این محصولات  و خرید آن‌ها 

خرید  از  آنگاه  نیستند،  یان‌آور  ز و  مضر  کشور  اقتصاد  برای 

ی  محصولات خارجی متعلق به یک کشور متخاصم خوددار

می‌کنند و با عدم خرید آن‌ها تصورات منفی خود را نسبت 

کشور ابراز می‌کنند. یافتۀ مذکور با نتایج پژوهش‌هایی  به آن 

ال  و   )2018( الهی  و  الگانیده   ،)2021( مینولفی  جمله؛  از 

 ، دیگر سوی  از  است.  سازگار   )2018( همکارانش  و  بانا 

که  گردید  مشخص  پژوهش  دوم  فرضیۀ  آزمون  براساس 

محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت  بین 

، می‌توان ذکر کرد که  خارجی تأثیر منفی وجود دارد. از این رو

خصومت مصرف‌کننده به صورت معکوس با رفتار مصرفی 

محصولات خارجی در ارتباط است؛ یعنی مصرف‌کنندگان 

معمولاً  خارجی  کشور  یک  به  نسبت  خصومت  احساس  با 

متخلف،  کشور  محصولات  از  اجتناب  با  تا  می‌کنند  تلاش 

خود  ی  رفتار کنش‌های  وا با  را  خود  خصمانۀ  نگرش‌های 

یافتۀ مزبور  کنند.  )عدم خرید محصولات خارجی( متعادل 

عبدالطالب  و  عبداللطیف  جمله  از  پژوهش‌هایی  نتایج  با 

)2022(، پارک و همکارانش )2021(، مارتاتی و رنالدی )2019(، 

ذکر  به  لازم  دارد.  همخوانی   )2022( لبیب  اشرف  و  یاسین  و 

پژوهش  سوم  فرضیۀ  رد  بر  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  که  است 

خصومت  بین  رابطۀ  در  اعتماد  تعدیل‌گر  نقش  شامل 

دلالت  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  و  مصرف‌کننده 

که براساس آزمون فرضیۀ  دارد. در نهایت، باید توجه داشت 

کیفیت و قیمت  که  گردید  چهارم و پنجم پژوهش مشخص 

رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت  بین  رابطۀ  در  درک‌شده 

این  از  دارند.  تعدیل‌گر  نقش  خارجی  محصولات  مصرفی 

که ویژگی‌های محصول محرک اصلی  ، می‌توان بیان نمود  رو

و تمایل به خرید است؛ بدین  بین خصومت مصرف‌کننده 

ویژگی‌های  به  توجه  با  را  محصولی  مصرف‌کننده  گر  ا معنا 

کند،  درک  مناسب  قیمت،  و  کیفیت  جمله  از  آن  بیرونی 

نتایج  با  مزبور  یافتۀ  شد.  خواهد  آن  خرید  به  متمایل  آنگاه 

و  شارما   ،)2021( همکارانش  و  ی  رو جمله؛  از  پژوهش‌هایی 

و پارهیانتی )2022(، و اجیوفور و  ی  شارما )2018(، یونیتاسار

همکارانش )2019( مطابقت دارد.
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و  ملی‌گرایی  تأثیر  تا  گردید  تلاش  حاضر  پژوهش  در 

نقش  با  خارجی  محصولات  مصرفی  رفتار  بر  خصومت 

گردد.  بررسی  اردبیل  تعدیل‌گر ویژگی‌های محصول در شهر 

در همین راستا، نتایج به دست آمده از تخمین مدل پژوهش 

فرضیۀ  استثناء  به  فرضـیه‌هـا  تمـامی  تأیید  نشان‌دهندۀ 

از  کافی  شناخت  کسب  با  مصرف‌کنندگان  لذا،  بود.  سوم 

عوامل مزبور می‌تواننـد تصمیم‌گیری‌های مناسب‌تری جهت 

انتخاب و خرید محصولات مورد نیاز و در ضمن حمایت از 

اقتصاد کشور خود اتخاذ نمایند.

در راستای تأیید تأثیر مثبت ملی‌گرایی مصرف‌کننده بر 

رسانه  از  می‌گردد  پیشنهاد  سیاستگذاران  به  ی  و خصومت 

مجلات،   ، رادیو تلویزیون،  طریق  از  رسانه  در  تبلیغات  و 

ملی‌گرایی  حس  تحریک  برای  غیره  و  اجتماعی  شبکه‌های 

مصرف‌کنندگان و ترغیب آن‌ها نسبت به خرید محصولات 

کنند. در ادامه، قوانین و مقرراتی برای ورود  داخلی استفاده 

تمامی  برای  یکه  طور به  نمایند.  اعمال  خارجی  محصولات 

در  که  ی  ضرور محصولات  از  غیر  به  خارجی  محصولات 

دستورالعمل‌ها  نیست،  امکان‌پذیر  آن‌ها  تولید  کشور  داخل 

تولید  بتوان  طریق  این  از  تا  گردد  اعمال  ممنوعیت‌هایی  و 

بر  علاوه  داد.  افزایش  را  آن‌ها  خرید  و  داخلی  محصولات 

بر  مصرف‌کننده  خصومت  منفی  تأثیر  تأیید  حیث  از  این، 

رفتار مصرفی محصولات خارجی به سیاستگذاران پیشنهاد 

می‌گردد که مصرف‌کنندگان را نسبت به خصومت کشور خود 

گاه کنند. در واقع،  با کشور خارجی از حیث بعد اقتصادی آ

اقداماتی به منظور وایرال کردن اطلاعات به مصرف‌کنندگان 

در خصوص تحریم کشور از سوی کشور خارجی صورت گیرد؛ 

خارجی  کشور  به  نسبت  مصرف‌کنندگان  خصومت  که  چرا 

داخلی  محصولات  خرید  به  نسبت  آن‌ها  می‌شود  باعث 

محصولات  ویژگی  که  همان‌طور  نهایت،  در  شوند.  ترغیب 

خصومت  بین  رابطۀ  درک‌شده  هزینۀ  و  کیفیت  جمله  از 

را تعدیل  رفتار مصرفی محصولات خارجی  و  مصرف‌کننده 

کنند از  که سعی  می‌کند باید به سیاستگذاران پیشنهاد داد 

کاهش  و  محصولات  کیفیت  افزایش  راستای  در  شرکت‌ها 

هزینۀ آن‌ها از نظر مالی و غیرمالی حمایت و پشتیبانی کنند. 

یکه از نظر مالی به شرکت‌ها در خصوص تأمین منابع  به طور

مالی کمک کنند و از نظر غیرمالی نیز تصمیمات لازم را مثلاً 

ی‌های به روز اتخاذ نمایند. در مجهز شدن شرکت‌ها به فناور

نقش  مثبت  تأثیر  تأیید  راستای  در  است  ذکر  به  لازم 

هزینۀ  و  کیفیت  جمله  از  محصولات  ویژگی  تعدیلگر 

رفتار  و  مصرف‌کننده  خصومت  بین  رابطۀ  در  درک‌شده 

از  یابان پیشنهاد می‌گردد  بازار به  مصرفی محصولات خارجی 

نمادها  از بصری‌ترین  برند یکی  و شعار  لوگو  نام،  که  آنجایی 

برای ارتباط برند است، لذا از نام، لوگو و شعار داخلی مناسب 

کردن نیازهای  برآورده  برای محصولات تولیدشده در راستای 

برای  آن‌ها  نتیجه جذب  در  و  روانی مصرف‌کنندگان داخلی 

خرید محصولات داخلی استفاده نمایند. پیشنهاد بعدی این 

یابان بتوانند سیستم »مدیریت کیفیت جامع« را  است که بازار

با هماهنگی مدیران ارشد سایر بخش‌ها در سازمان اجرایی 

را تشویق به خرید محصولات  از طریق آن مصرف‌کنندگان  و 

داخلی،  مصرف‌کنندگان  که  آنجایی  از  البته  کنند.  داخلی 

)محصولات  مشابه  محصولات  با  را  داخلی  محصولات 

محصولات  و  مقایسه  بالا  کیفیت  سطح  حیث  از  خارجی( 

نظر  به  ی  ضرور لذا  می‌دهند،  ترجیح  را  بالا  کیفیت  دارای 

تمرکز  یابی  بازار کمپین‌های  ی  رو بر  یابان  بازار که  می‌رسد 

پلتفرم  و  جدید  رسانه‌های  دیجیتال،  رسانه‌های  از  و  کنند 

خود  محصولات  برتر  کیفیت  انتقال  برای  موبایلی  یابی  بازار

پیشنهاد   ، دیگر سوی  از  کنند.  استفاده  مصرف‌کنندگان  به 

می‌گردد سیستم مدیریت هزینۀ اثربخش را طراحی و اجرایی 

کنند؛ زیرا با مدیریت بهینۀ هزینه‌ها می‌توان بهای تمام شدۀ 

نهایت  در  و  تولید،  هزینه‌های  سپس  و  محصول  واحد  هر 

ترغیب  مصرف‌کنندگان  تا  داد  کاهش  را  محصولات  قیمت 

ی نمایند.  شوند از محصولات داخلی خریدار

محدودیت اساسی پژوهش حاضر به بسط مدل پژوهش 

پژوهش  در  که  کرد  اذعان  می‌توان  عبارتی  به  بر‌می‌گردد. 
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محدودیت‌ها،  دیگر  و  زمانی  محدودیت  علت  به  حاضر 

بر  کلیۀ متغیرها در مدل پژوهشی لحاظ نشده است. علاوه 

این، در پژوهش حاضر به دلیل محدودیت زمانی، مکانی و 

یکرد کلی )بدون تمرکز  مالی، داده‌ها به صورت مقطعی و با رو

اردبیل  شهر  مصرف‌کنندگان  از  تنها  خاص(  برند  ی  رو بر 

کنترل  به  می‌توان  محدودیت‌ها  دیگر  از  گردید.  ی  جمع‌آور

نکردن تأثیر سایر متغیرها، فشار کمبود زمان پاسخ‌دهندگان 

اشاره  مصرف‌کنندگان  از  برخی  مناسب  ی  همکار عدم  و 

نمود.

به  پژوهش  مدل  بسط  از  ناشی  محدودیت  براساس 

صورت  در  می‌توانند  که  مـی‌گـردد  پیشـنهاد  آتی  پژوهشگران 

ممکن علاوه بر تأثیر متغیر ملی‌گرایی، تأثیر متغیرهای بدیع و 

به روز از جمله جهان وطنی )سوزا و همکاران، 2018( و میهن 

رفتار مصرفی محصولات  بر  و همکاران، 2018(  )ول  پرستی 

خارجی را مورد بررسی قرار دهند. سپس، می‌توانند به بررسی 

تأثیر نقش متغیرهای میانجی همچون نگرش نسبت به کشور 

شدۀ  درک  ارزش   ،)1398 همکاران،  و  )حسین‌بیگی  مبدأ 

دهان  به  دهان  تبلیغات  و   )2023 همکاران،  و  )افندی  برند 

پیشنهاد  ادامه،  در  بپردازند.   )2021 همکاران،  و  )لی  منفی 

می‌گردد که نقش متغیرهای تعدیلگر مانند تعهد مذهبی )ما 

کاماچو  2022؛  یچ،  )زدراوکوو بیگانه‌گرایی   ،)2021 همکاران،  و 

و همکاران، 2020(، خیانت درک‌شده )لی و همکاران، 2021( 

و سطح تفسیر مصرف‌کننده )فیکویی و همکاران، 2022( را 

مورد بررسی قرار دهند. در رابطه با محدودیت بعدی، پژوهش 

از  غیر  به  گون  گونا فرهنگ‌های  و  مناطق  در  بررسی  قابلیت 

شهر اردبیل را داراست. در ادامه به پژوهشگران آتی پیشنهاد 

می‌شود از یک یا چند برند داخلی و خارجی استفاده شود تا 

گردد؛  فراهم  خارجی  و  داخلی  برندهای  بین  مقایسه  امکان 

که توجه به این مهم ممکن است در دستیابی به نتایج  چرا 

معتبر و قابل اتکای پژوهش تأثیر بسزایی داشته باشد.

دسترسی به داده‌‌ها

بانک  داده‌‌های  اینترنتی  پایگاه  از  شده  استفاده  داده‌‌های 

است.  دسترسی  قابل  تجارت  جهانی  سازمان  و  جهانی 
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