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 محصولات داخلی: حتاثیر هوشیاری دینی بر ترجی

 گرایی و بیگانگی مصرفیتحلیل نقش قوم

 4مویدفرشته منصوریو   3حسینیادسیدحمید خداد، 2*اصغر مشبکی ،1پورزانیار شیخه

  21/40/2044تاریخ دریافت: 
   12/42/2044پذیرش:  تاریخ

   چکیده
ا هارزش ها،نگرش بر چشمگیری تأثیر که است اجتماعی نهادهای بانفوذترین و ترینجهانی از یکیدین 

اری هوشی این پژوهش بررسی تاثیر هدف د. بر این اساسدار اجتماعی و فردی سطح دو هر در رفتارها و
ژوهش از است. این پ گرایی و بیگانگی مصرفی: تحلیل نقش قوم دینی بر ترجیح محصولات داخلی

پیمایشی است.  -توصیفی هایها از نوع پژوهشهای کاربردی و از نظر گردآوری دادهدسته پژوهش
باشند. یم ، پیرانشهر و بانهسردشت هایمصرف کنندگان نوشیدنی غیر الکلی در شهرستانجامعه آماری 

رت تصادفی انتخاب شده بودند به پرسشنامه پژوهش پاسخ نفر که به صو 320از بین این جامعه آماری 
های به دست آمده با نرم افزار اس پی اس اس و پی ال اس تحلیل شدند. نتایج نشان داد داد. داده

هوشیاری دینی تاثیر مثبت و معناداری بر ترجیح محصولات داخلی و قوم گرایی مصرف کننده و تاثیر 
صرفی دارد. همچنین تاثیر قوم گرایی بر ترجیح محصولات داخلی مثبت منفی و معناداری بر بیگانگی م

و معنا و تاثیر بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی منفی و معنادار بود. در نهایت نتایج نشان 
    داد هوشیاری دینی از طریق قوم گرایی و بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر دارد.

   دین، هوشیاری دینی، قوم گرایی مصرفی، بیگانگی مصرفی و ترجیح محصولات داخلیکلیدی:  یاههواژ

                          .JEL:  M39 ،M31 ،M31 ،N3 ،Z12 بندیطبقه
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      مقدمه
 کشورها رقابتی مزیت افول یا ارتقا حفظ،کند که (، در کتاب مزیت رقابتی اشاره می2224) 2مایکل پورتر

 و رگبز داخلی بازار وجود که ایگونهبه است؛ داخلی تقاضای وضعیت جمله از عامل چند خروجی و نتیجه
 بهبود و گذاریسرمایه توسعه برای گذارانسرمایه تشویق موجب داخلی، تولیدات برای رشد حال در

 فراهم لمللیابین عرصه در حتی تولیداتش و کشور آن برای را رقابتی مزیت مسئله این و شودمی وریبهره
 کشور داخل تولیدی کالای مصرف و خرید به نسبت خریداران تمایل و داخلی تقاضای رو،این  از کند.می
 بهبود هم و داخلی صنایع رشد برای هم را مفیدی نتایج تواندمی است، داده توضیح پورتر که مدلی بر بنا
پورسلیمی و و  2320، فروشانیحدادیان و عونی اسب) باشد داشته همراه به ملی اقتصاد وضعیت ارتقای و

 بررسی عوامل موثر بر ترجیح محصولات داخلی کفایت( که همین نکته برای بیان اهمیت 2321همکاران، 
   کند.می
 کشور در وارداتی کالاهای جولان شاهد امروزه و است دیگری گونه به ایران در وضعیت وجود،این با 

 )ایرانی( ایرانی کالای خرید متأسفانه و شودمی مواجه خوبی استقبال با داخلی خریداران جانب از که هستیم
 وجود خارجی کالای خرید سوی به فراوانی گرایش عکس به بلکه نیست، مباهات مایه مردم برای تنها نه

حتی قضیه از این نیز حادتر  (.2321پورسلیمی و همکاران،  و 2320فروشانی، اسبحدادیان و عونیدارد )
قدرت برندهای خارجی در بازار ایران به حدی است که حتی فروشندگان و تولیدکنندگان داخلی نیز است و 

ترکستانی و جاهدی شوند محصولات خودشان را خارجی معرفی کنند بعنوان مثال بر اساس مجبور می
ای است که بسیاری از (، اقبال مصرف کنندگان ایرانی به محصولات ساخت ترکیه به گونه2320)

تولیدکنندگان ایرانی محصولات خود را ساخت ترکیه و بسیاری از فروشندگان ایرانی محصول ساخت ایران 
کنند. حتی با وجود محصولات با کیفیت داخلی، محصولات قاچاق نیز به وفور جنس ترک معرفی میرا 

تولید  112ود شود که با وجشود. بعنوان مثال صنعت نوشیدنی ایران یکی از صنایع موفق تلقی مییافت می
جمن صنایع دبیر ان هایکننده داخلی، رقابت سنگینی بین آنها حکم فرما است. با این حال بر اساس گفته

یخه پور و شود )شتولید و صادرات کنسانتره و آبمیوه، آبمیوه و کسنانتره قاچاق به وفور در ایران یافت می
و دارد (، در رابطه با ترجیح محصولات داخلی در کشور ایران هنوز شکاف آشکاری وجود 2321همکاران، 

ند هم به بازاریابان و هم به صاحبان کسب و کار تواشناسایی عوامل موثر بر ترجیح محصولات داخلی می
   ود.شبه مزیت رقابتی کشور منجر و در نهایت کمک کند در راستای دست یابی به مزیت رقابتی پایدار 

 تمحصولا کنندگان،مصرفخارجی یک رویکرد آسان نگرانه وجود دارد که  محصولاتدر رابطه با مصرف 
 محصولات کنندگانمصرف موارد، بعضی در اما کنندمی خریداری هاآن کیفیت مبنای بر را وارداتی

 دیگر، موارد در برعکس و دهندمی ترجیح خارجی باکیفیت محصولات به نسبت را داخلی کیفیتبی
، نگویان و همکاران) دهندمی ترجیح داخلی باکیفیت محصولات به نسبت را خارجی کیفیتبی محصولات

، اما این رویکرد آسان نگرانه ب( 2322الف و شیخه پور و همکاران،  2322همکاران، و شیخه پور و  1440
مورد تردید است و در زمینه تصمیم گیری مصرف کننده برای انتخاب محصولات داخلی و خارجی باید 

 محصولات به کنندگانمصرف نگرش درباره المللیبین بازاریابی درعوامل زیادی مورد بررسی قرار گیرند. 

                                                                                                                             
1. Michael E. Porter  



  3... ــــــــــ گرایی تحلیل نقش قوم تاثیر هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی:

 

 الگوی دیدگاه، اولین دارد. وجود دیدگاه دو خرید، مورد در هاآن گیریتصمیم نحوه و خارجی و داخلی
 فرایندی طی را خود نیاز مورد محصول مصرف کنندگان کندمی بیان که است اطلاعات پردازش منطقی
 پردازش عاطفی الگوی دیگر دیدگاهکنند. می انتخاب و ارزیابی شناختی، هایمؤلفه تأثیر تحت و عقلایی

 بین انتخاب مورد در است. عاطفی عوامل تأثیر تحت کنندگانمصرف انتخاب کنندةبیان هک است اطلاعات
 و فروش از پس خدمات دسترسی، قیمت، کیفیت، شامل شناختی عوامل خارجی، و داخلی محصولات

 هنجاری مخالفت مانند عواملی اما شود.می داخلی محصولات به نسبت گرایش سبب که است آن نظایر
 عاطفی عوامل دسته از میهن، به وفاداری و علاقه حس دلیل به خارجی محصولات خرید با اخلاقی و

 کنندگانمصرف بعضی مثال، برای شوند. خارجی به داخلی محصولات ترجیح باعث است ممکن که است
 بر منفی تأثیر چون واست  شده شغلی هایفرصت به کاهش منجر خارجی محصولات خرید دارند اعتقاد
؛ 2320مقدم، زاده، نیازی و شفائیسیناست )ح میهن پرستی حس خلاف گذارد،می کشور ملی اقتصاد

پور و شیخه 2321حدیدی و همکاران، ، 2322بهمنی،  2321؛ میرابی و گلی، 2301زاده، حقیقی و حسین
  ب(. 2322و همکاران، 

شده است تا حدی هر دو نگرش مورد بررسی قرار گیرد، به این ترتیب که با اقتباس  در این پژوهش سعی
معرفی شده در پژوهش  2و با توجه به اهمیت هوشیاری دینی ، ب(2322از مدل شیخه پور و همکاران )

فوق به بررسی تاثیر هوشیاری دینی )بعنوان عامل شناختی( بر ترجیح محصولات داخلی پرداخته شود و در 
گری قوم گرایی مصرف کننده و بیگانگی مصرف کننده )بعنوان عوامل نهایت به بررسی نقش تعدیل

 شود.پرداخته عاطفی( در این رابطه 
کند چون باعث شکل گیری ]و بلوغ[ دین ]و هوشیاری دینی[ نقش مهمی را در زندگی مردم بازی می

و بر احساسات افراد  استشود که این تاثیرات صرفنظر از نوع دین آنها اعتقادات، دانش و نگرش آنها می
متعددی های پژوهش، پژوهش(. از طرفی در ادبیات 1422در مورد مصرف تاثیر خواهد گذاشت )ایریانی، 

(، 2221) 1در مورد رابطه بین دین )دینداری( و قوم گرایی مصرف کننده وجود دارد به عنوان مثال کاپوکائو
(، رابطه مثبت بین قوم گرایی و دینداری را 2221) 1(، کاتز2224) 0(، ایزیگیت و همکاران2221) 3تبیلی

(، نشان داد دین داری 1421ساندهو  )پژوهش (، همچنین نتایج 1423نشان داده بودند )احمد و همکاران، 
ه هوشیاری داشت ک توان انتظاربنابراین می .استقوی برای قوم گرایی مصرف کننده پیش بینی کننده 

 دینی نیز بر قوم گرایی مصرف کننده تاثیر داشته باشد.
در دو سر یک بیگانگی مصرفی قوم گرایی و (، نشان دادند که 1422از طرفی بالابانیز و دیاماتوپولوس )

بینی کننده در مدل جامع رفتار مصرف استفاده عنوان پیشو هر دو ساختار باید به گیرندطیف قرار نمی
نمره  گراییقومای که در کننده( و نتیجتاً مصرف1421و ریفلر،  1422بالابانیز و دیاماتوپولوس، وند )ش

توان بنابراین می (.1421ی بالایی ندارد )ریفلر، کند ضرورتاً در بیگانگی مصرفی نمرهپایینی کسب می
 انتظار داشت که هوشیاری دینی بر بیگانگی مصرفی تاثیر داشته باشد.

رایی از طریق قوم گهوشیاری دینی آیا عبارت خواهد بود از اینکه پژوهش این اساس سئوال اصلی این  بر
  ؟تاثیر داردترجیح محصولات داخلی و بیگانگی مصرفی بر 

                                                                                                                             
1. Religious Consciouness 
2. Capucao 
3. Billiet 

4. Eisinga et al 
5. Katz 
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  پژوهشادبیات 

  مبانی نظری پژوهش

   کنندهدین و رفتار مصرف
نگ ملی شده است و  فرهبازاریابان شناساییترین عوامل مؤثر بر رفتار است که توسط فرهنگ یکی از مهم

ترین (، از طرفی یکی از مهم1422ها و نگرش افراد تأثیر معناداری دارد )سپهوند، وحدتی و امینی، بر ارزش
صادی های اقت. در فرایند زندگی بشر دین نقش مهمی را حتی در خرید و تصمیماستعناصر فرهنگ دین 

های متفاوتی که دارند در واکنش به یک حالت مشابه رویکردهای به دینکند و افراد با توجه ایفا می
کنند. بنابراین برای درک رفتار افراد، دانش در مورد دین و نقش آن ضروری است متفاوتی را اتخاذ می

 (.1423به نقل از لطفی زاده،  1442، 2)کمرودین و کمرودین
 بانفوذترین و ترینجهانی از یکی چراکه است؛ مطالعه برای مهمی فرهنگی عاملهمچنین مذهب و دین 

 و فردی سطح دو هر در رفتارها و هاارزش ها،نگرش بر چشمگیری تأثیر که است اجتماعی نهادهای
 توانندنمی بازاریابان و گیردیبرم در را جامعه ابعاد همه مذهب(. 2320)المدرسی و همکاران،  دارد اجتماعی

 گرایش هبمذ و دین فرهنگ، ابعاد دیگر برخلاف .بگیرند کمدست و نادیده کنندهمصرف رفتار بر را آن اثر
 کرد خواهدن تغییر دین که باشد مطمئن تواندمی بازاریاب بنابراین، .دارند ایستایی و ثبات و پایداری به
   (.1421هاکیو و همکاران، و  2320المدرسی و همکاران، )

( که این تاثیرات 1424های متفاوت رفتار مصرف کننده تاثیر داشته باشد )مخلیص، تواند بر جنبهدین می
  است: مختلف نشان داده شدههای پژوهشدر 

(، صورت 2224) 3( و دلنر2221) 1اولین مطالعات در مورد رابطه بین دین و رفتار خرید توسط سود و ناسو
اری و تصمیم گیری خرید بیان مطالعه روابط بین دیند(،  با 2224دلنر ) (. 1423گرفت )احمد و همکاران، 

که دین باید به عنوان یکی از مفاهیم مهم در بررسی و درک الگوهای خرید مصرف کنندگان مورد  کرد
ای از مصرف کنندگان پروتستان امریکایی و ژاپنی، و در مطالعه (1423استفاده قرار گیرد )احمد و همکاران، 

ه این نتیجه رسیدند که مصرف کنندکان متدین بیشتر رفتار مقتصدانه دارند. همچنین (، ب2221سود و ناسو )
 (.1414این افراد، کمتر احتمال دارد که فروشگاه یا محصول فعلی خود را عوض کند )اسلام و چاندراسن، 

صرف ید مای قوی با رفتار و تصمیم خر(، به این نتیجه رسیدند که دین رابطه1442) 0ایانفنگ و همکاران
 (. 1423کنندگان دارد )احمد و همکاران، 

نا محصولات ها دارند، علر قیمتیمصرف کنندگان با سطح بالای دینداری حسیاست بالاتری نسبت به تغی
پذیرند و در مقایسه با مصرف کنندگان با سطحی معمولی از دینداری، بیشتر به دنبال تنوع خارجی را می

درک کیفیت بالایی برخوردار هستند و در تلاش از کنندگان بسیار مذهبی هستند. علاوه بر این مصرف 
   (.1423کنند ارزش مناسبی کسب کنند )یوسف و شوکت ملیک، هستند که برای پولی که پرداخت می

                                                                                                                             
1. Kamaruddin & Kamaruddin 
2. Sood & Nasu 

3. Delener 
4. Ianfeng et al 
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(، نشان داد که محصولات حوزه مواد غذایی و بهداشتی 1423عبدالرزاق و نوشین چادهوی )پژوهش نتایج 
های غیر مسلمان محصولاتی با درگیری پایین هستند در بین مصرف کنندگان مسلمان که در فرهنگ

  .شوندبعنوان محصولاتی با درگیری بالا تلقی می
(، نشان 1421شود مصرف کنندگان مسلمان مدگرا نباشند چنانچه نتایج فراج و حسن )دین اسلام باعث می

اسلام ) م رابطه منفی با نگرش نسبت به مد داردداد که در بین مصرف کنندگان جوان مصری، دین اسلا
  (.1414و چاندراسن، 

 کنندر، رفتار میتتر و بالغتر، مسئولانهای منظممصرف کنندگانی که سطح بالایی از دینداری دارند، به شیوه
  (.1422)ایریانی، 

در این حوزه به تقسیم بندی مصرف کنندگان ها پژوهشد عمده ندههای بالا نیز نشان میهمانطور که مثال
ادیان مختلف و تفاوت رفتاری آنها و یا تاثیرات سطح دینداری پرداخته است، بنابراین روشن شدن چرایی 

 ژوهشپهای بیشتری است که در این نیازمند بررسی مختلفرفتار مصرف کنندگان پیرو ادیان و مذاهب 
   از متغیر هوشیاری دینی برای این منظور استفاده خواهد شد.

   کنندههوشیاری دینی مصرف
بازاریابی، های پژوهشهای قبلی نیز اشاره شده است، در ذکر شده در قسمتهای پژوهشهمانطور که در 

زار به امطالعه دین بیشتر معطوف به موضوع تقسیم بندی بوده که این تقسیم بندی مستلزم تقسیم ب
ها ارائه که بر اساس این تقسیم بندی استهایی بر اساس وابستگی مذهبی و یا سطح دینداری بخش

ها متفاوت خواهد بود. برای مثال بازاریابی و فروش گوشت خوک و خدمات و کالاها به این بخش
 است که دین ومحصولات مرتبط با آن برای مسلمانان و یهودیان نباید صورت گیرد اما این در حالی 

ها و ساختارهای جامعه است که خود این موارد های مذهبی شکل دهنده اعتقادات دینی، ارزشوابستگی
ی پیرو هر کدام از این ادیان خواهد شد. بنابراین باید مشخص هموجب اختلاف در رفتارهای مصرف کننده

بررسی (، بنابراین 1422ماتراس و همکاران، کنند )ها رفتار میها متفاوت از کاتولیکشود که چرا پروتستان
ار مصرف که این پژوهش رفت است های بیشتریرفتار مصرف کنندگان پیرو ادیان مختلف نیازمند بررسی

کنندگان ایرانی )مسلمان( را در رابطه با یکی از ابعاد رفتار مصرف کننده یعنی ترجیح محصولات داخلی یا 
   د.دهخارجی را مورد بررسی قرار می

   به شرح زیر صورت گرفته است:هایی پژوهشهای دینی قبلا در رابطه با تاثیر دین و یا ارزش
(، بیان کردند که تاثیر 1421) 2گذارد اما مختار و باتاگرچه دین بر رفتار و عادات مصرفی افراد تاثیر می

   (.1421دین از فردی به فردی دیگر با توجه به مذهب آنها متفاوت است )هاکیو، 
نشان داد که دین و دینداری مصرف کنندگان در بازار کشورهای در  1(،1424سریواستاوا ) پژوهشنتایج 

   (.1423همکاران،  حال توسعه بر قصد خرید محصولات خارجی و داخلی تاثیر دارد )احمد و
(، نشان داد که هر چه دینداری در بین مصرف 1421( و طبسی و همکاران )1422نتایج هاکیو و همکاران )

   کنندگان بالاتر باشد به احتمال کمتری گرایش به خرید محصولات خارجی خواهند داشت.

                                                                                                                             
1.  Mukhtar and Butt 2. Srivastava 
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کنندگان بیشتر باشد، قصد (، نشان داد که هر چه دینداری مصرف 1423احمد و همکاران )پژوهش نتایج 
  خرید آنها برای محصولات خارجی کمتر خواهد بود.

 (، نشان داد دینداری تاثیر منفی و معنی داری بر قصد خرید محصولات خارجی دارد. 1421نتایج هاکیو )
مصرف کنندگان مسلمان گرایش به مصرف گوشت حلال دارند و دلیل این گرایش این است که گوشت 

دانند. این مصرف کنندگان به دلیل اینکه مواد اولیه استفاده شده در محصولات خارجی تر میلمحلال را سا
   (.1422دهند)ایریانی، اعتماد ندارند به برچسب حلال بر روی این محصولات اهمیت زیادی می

یکایی را امر(، نشان داد تعصبات مذهبی بیشترین تاثیر بر عدم تمایل به خرید کالای 2320نتایج بلوچی )
   باشد.در بین مشتریان تهرانی دارا می

در این حوزه نیز عمدتا بر اساس تقسیم بندی بین ها پژوهشهمانطور که قبلا نیز گفته شده بود عمده 
مصرف کنندگان ادیان مختلف و یا سطح دینداری مصرف کنندگان بوده و به طور کلی بر اساس نتایج آنها 

طح دینداری بالاتر باشد تمایل کمتری برای خرید محصولات خارجی وجود توان گفت که هر چه سمی
   دارد.

(، از متغیر نگرش و هوشیاری مصرف کنندگان 1421مولی پوت لوری و همکاران )ها پژوهشدر ادامه این 
را در رابطه با نگرش و هوشیاری مسلمانان هندی پژوهشی خود استفاده کردند. آنها پژوهش مسلمان در 

دو گروه بودند مسلمانان معمولی و دانش آموزان مسلمان(، در رابطه با حلال انجام  پژوهش)جامعه آماری 
کم نیست، تفاوت یهندها نشان داد که آگاهی در مورد برند حلال در بیان مسلمانان دادند. نتایج آن

و  1421در رابطه با آگاهی از حلال وجود دارد )مولی پورت لوری و همکاران،  معناداری بین زنان و مردان
هوشیاری دینی فقط در رابطه با حلال مورد بررسی قرار پژوهش ب(. در این  2322شیخه پور و همکاران، 

تر از (، هوشیاری دینی وسیع2322گرفته است و این در حالی است که بر اساس شیخه پور و همکاران )
   .استیاری دینی معرفی شده توسط این محققان هوش
ین، توسط )آک اما بر اساس تعریف ارائه شده، تعریفی از هوشیاری دینی مشاهده نشد پژوهشادبیات در 

 توان هوشیاری دینی را به شرح زیر تعریف کرد:و با اقتباس از آن می برای هوشیاری مصرف کننده (1421
حوی کند به نرفتارهایی که روند تصمیم گیری در مصرف کننده را هدایت میها و حالت بلوغ در نگرش"

که بر اساس دین اسلام )یا سایر ادیان( هیچ آسیبی برای مصرف کننده، جامعه و محیط زیست نداشته 
  ."باشد اما برعکس منافع فروانی برای همه داشته باشد

توان به چند دسته از قوانین یا اصول خارجی میداخلی و محصولات در زمینه هوشیاری دینی و تمایل به 
   ها واکنش داشته باشند:ها آگاه و در مورد آنکنندگان مسلمان باید از آندینی اشاره کرد که مصرف

شورها و کمحصولات تأثیر دین و نهادهای دینی به حدی است که در موارد بسیاری حتی منجر به تحریم 
دانمارکی توسط مسلمانان تحریم شدند و دلیل محصولات ، 1441در آگوست شود برای مثال خارجی می

های طنز دانمارکی شخصیت حضرت محمد )ص(، به صورت کاریکاتوری این تحریم این بود که در روزنامه
، 2آمیز آمده بود به عبارتی این تحریم در مورد کشوری بود که به اسلام احترام نگذاشته بود )جنسنتوهین
تواند به دلیل اقدامات کشورهای خارجی ها مییا تحریم (،1421ساری، میزرسکی و لیو،  ه نقل ازب 1440

دهند برای مثال مسلمانان برندهای آمریکایی را های مسلمان انجام میباشد که به ضرر کشورها و ملت

                                                                                                                             
1. Jensen 
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نمونه در مورد  الملل و همدردی مسلمانان برایتحریم کردند و دلیل آن اقدامات امریکا در سطح بین
( ]از 1421به نقل از ساری و همکاران،  1421، 1و بلادز و لینزر 1424، 2ها است )فرح و نیومنفلسطینی

  .این مورد برای طراحی سئوال اول و چهارم پرسشنامه استفاده شده است[
بسیاری وجود گیرد اما حالات های هستند که در مورد یک کشور خاص صورت میاین دو نمونه، نمونه

ها و دستورات مقام معظم رهبری گیرد مانند سخنرانیصورت عام هدف میدارد که کشورهای خارجی را به 
 های کلی اقتصاددر بند هشتم سیاستداخلی. برای مثال محصولات در مورد اقتصاد مقاومتی و خرید 

   مقاومتی آمده است:
اصلاح الگوی مصرف و ترویج مصرف کالاهای داخلی  های کلیمدیریت مصرف با تأکید بر اجرای سیاست

اقتصاد  های کلیپذیری در تولید )سایت رهبری، سایتریزی برای ارتقاء کیفیت و رقابتهمراه با برنامه
  (.2320و حسین زاده و همکاران،  2321حدیدی و همکاران، نقل از مقاومتی، به 

ار ظرفیت دیگر )ظرفیت پنجم(، باز"اقتصاد مقاومتی( داریم: های که ما برای این کار )عملی کردن ظرفیت
داخلی هفتادمیلیونی است که اگر ما همین بازار داخلی را منعطف کنیم به تولید ملی و تولید داخلی، وضع 

]از  (؛2321ه نقل از حدیدی و همکاران، ب 2320//1/0)سایت رهبری، بیانات رهبری  "دگرگون خواهد شد
 . طراحی سئوال دوم پرسشنامه استفاده شده است[این مورد برای 

د، باشیکی از موارد مهم دیگر در مورد ترجیح محصولات داخلی و خارجی، بحث حلال بودن محصولات می
حلال اشاره دارد به شیوه زندگی که خداوند متعال به مسلمانان تجویز کرده است که باید از آن پیروی 

مجاز است و  آنچههای حضرت محمد )احادیث(، قرآن کریم و فرمایشکنند. در رابطه با حلال، توسط 
است. حلال مسئله اسلامی است که شامل موارد بسیاری در  شدهمشخص وضوحبهآنچه مجاز نیست، 

شود شامل طراحی لباس، توسعه دارو، انجام معامله و مالی، روابط شخصی و اجتماعی و زندگی انسان می
(، حلال فقط عنصری در نام تجاری نیست 1424) 3شود و بر اساس ویلسون و لیویشی میآرالوازمتهیه 

ولی ماست ) روزمرهعنوان یک جایگزین، بخشی از اعتبار و کد اخلاقی یک محصول در زندگی بلکه به
 .( ]از این مورد برای طراحی سئوال سوم پرسشنامه استفاده شده است[( 1421پوت لوری و همکاران، 

الاها کهای اجتماعی از خرید مصرف کنندگان مسلمان ممکن است به دلیل فشار دوستان و گروهبرخی از 
(، مصرف 1421) 0الهیاری و همکاران بر اساس تحقیق . بعنوان مثالخودداری کنندو محصولات خارجی 

انی که زمها بعنوان مثال عرب دهند همانند هموطنان مسلمان خود رفتار کنندکنندگان مسلمان ترجیح می
کردند اما در هنگام مسافرت به در کشورهای خودشان حضور داشتند محصولات دانمارکی را خریداری نمی

کردند و دلیل آنها این بود که تاثیر خرید نکردن خارج کشور از خرید محصولات دانمارکی خودداری نمی
( ]از این مورد  (1421کاران، )ساری و هم محصولات دانمارکی زمانی که تنها هستند حداقل خواهد بود

   .برای طراحی سئوال پنجم پرسشنامه استفاده شده است[
تواند یکی از دلایل آن باشد. مصرف مصرف گرایی یکی از مظاهر زندگی مدرن است که جهانی شدن می

توان بعنوان یک ایدئولوژی در نظر گرفت و مدعای نهفته در ایدئولوژی مصرف گرایی، این گرایی را می
است که خوشبختی این جهان، چیزی جز قدرت و امکان بهره برداری پیاپی از کالاها و خدمات متنوع و 

                                                                                                                             
1. Farah and Newman 
2. Blaydes and Linzer 

3. Wilson and Liu 
4. Allahyari et al  



   1442 ییزا، پ3المللی، سال ششم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 8

 گراییتوان گفت از منظر الگوی مصرفی اسلام، مصرف اجمالا می(. 2320شرف الدین، ارضا کننده نیست )
موجود به ویژه در شکل افراطی و لجام گسیخته مصداق بارز اسراف، تبذیر، اتلاف، اتراف )طغیان از حدود 

ی مصرف گرایی در شکل افراطو رهایی در بی بند و باری و شهوات(،  سرمستی، فساد و اختلال نظام است. 
و در میان اقشار مختلف جامعه، آثار های مختلف زندگی و مهارناپذیر آن، به ویژه در صورت رواج در ساحت

ترین آنها، ارضا نشدن با تولیدات داخلی و منفی فروانی در سطوح فردی و اجتماعی دارد که یکی از مهم
بسترسازی روانی جهت ورود کالاهای خارجی غیر ضروری و متنوع و به تبع آن ورود فرهنگ بیگانه 

]از این مورد برای طراحی سئوال ششم پرسشنامه  منبع( تواند باعث تشدید مصرف گرایی شود[ )همان]می
   .استفاده شده است[

   قوم گرایی مصرف کننده
 از بعضی که دارد وجود شواهدی .است وی ملیت فرد، هر هویت دهندهشکل عوامل ترینمهم از

 خود میهن به وفاداری و علاقه حس دلیل به یافته(،توسعه بیشتر در کشورهای ویژه)به کنندگانمصرف
 را خود کشور ساخت محصولات دهندمی داخلی ترجیح محصولات شدهادراک کیفیت دلیل به یا و

ئوری ت گیریشکل باعث کنندگانمصرف رفتار در گراییقوم نقش به بازاریابان توجه کنند. خریداری
 مصرفی، گراییقوم گرایش فاقد کنندگانمصرف که اندازه همان به شده است. "کنندهمصرف گراییقوم"

 مطلوب ارزیابی هایویژگی سایر و کیفیت قیمت، مانند هاییویژگی اساس بر را خارجی محصولات
 به این محصولات خرید با که است زیانی و ضرر میزان ،گراقوم کنندگانمصرف ارزیابی معیار کنند،می

 2شارما و وسیله شیمپ به 2201 سال در بار اولین برای مصرفی گراییقوم شود.می وارد هاآن ملی اقتصاد
و حقیقی و  1422د و همکاران، عبدالون؛ 1422؛ پارتس و ویدا، 1442، مولر و برودریکگردید ) عملیاتی

ط که توس گراییقومکننده را از مفهوم عمومی مصرف گراییقوم(، شیمپ و شارما، مفهوم 2301 اده،زحسن
؛ 1422؛ پارتس و ویدا، 1442، مولر و برودریک(، ارائه شده بود، وارد ادبیات بازاریابی کرد )2242) 1سامنر

الغنیده و ؛ 1421؛ چاندراسن، 1440، وانزیسکی و همکاران؛ 1441چریسوچویدیس، کریستالیس و پرریس، 
 گراییقوم(، سامنر، 1440و عثمان، آنگ و وانگ،  1421ماکانیزا و دو تیوت، ؛ 1422الد پنتز، دو؛ 1421التایی، 

، کمولر و برودریداند )ها میکند که فرد گروه خود را مرکز و مرجع دیگر گروهی تعریف میتعنوان حالرا به
؛ 1441و همکاران،  چریسوچویدیس؛ 2222 ؛1422عبدالوند و همکاران، ؛ 1422؛ پارتس و ویدا، 1442

و  1421؛ الغنیده و التایی، 1421، ؛ واننینیاک و میلوسلاوا1421؛ چاندراسن، 1440، اوانزیسکی و همکاران
های در مورد اعتقاد به برتر بودن (. از عواقب این تعصب ایجاد و حفظ کلیشه1440عثمان و همکاران، 

روه شود افراد داخل گها باعث میشود. این کلیشهژنتیکی افراد داخل گروه نسبت به افراد خارج گروه می
د و به کنها با افتخار نگاه میمثبت و افراد خارج گروه منفی ارزیابی شوند. هر گروه به خود، نمادها و ارزش

   (.1440کند )عثمان و همکاران، ها با تحقیر نگاه میمال دیگر گروه
کننده اعتقادی در مورد مناسب بودن و اخلاقی مصرف ییگراقوم(، 2201بر اساس تعریف شیمپ و شارما )
ی و ؛ اوانزیسک1441و همکاران،  چریسوچویدیس؛ 1421ماکانیزا، ) استبودن خرید محصولات خارجی 

                                                                                                                             
1.  Shimp & Sharma 2.  William Graham Sumner 
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؛ 1422الد پنتز، دو؛ 1421الغنیده و التایی،  ؛1420پای آر و ساندار، ؛ 1421چاندراسن، ؛ 1440همکاران، 
 (. 2321میرابی و گلی،  و 1440؛ عثمان و همکاران، 1421وت، ماکانیزا و دو تی

ی حس هویت فرد است کنندهکننده منعکسمصرف گراییقوم(، 2201بنابراین بر اساس شیمپ و شارما )
در مورد  کنندگانبه مصرف گراییقومعنوان یک نتیجه، کند. بهو احساسات او را در مورد تعلق تحریک می

  (.1422الد پنتز، دوو  1421دهد )ماکانیزا و دو تیوت، قبول، اطلاع میقبول و غیرقابلقابلرفتارهای خرید 

    بیگانگی مصرفی
کنندگان به محصولات خارجی تمایل دارند و این تمایل در بسیاری از کشورها، تعداد بیشماری از مصرف

ن زمینه جا خواهد بود و آنچه که باید در ای برتر نیز پا حتی با وجود قیمت بالاتر و گاهی اوقات کیفیت پایین
ی امد نظر قرار داد این است که تمایل برای محصولات خارجی محدود به محصولات خاصی نیست و پدیده

 تواند(. گاهی حتی خصومت زیاد نسبت به یک کشور نمی1422همه گیر است )بالابانیز و دیاماتوپولوس، 
ا وجود بمثال، کشورهای خاورمیانه عنوانکند. به کمترولات خارجی کنندگان را برای محصمصرفتمایل 

نابراین باش، همچنان به محصولات امریکایی تمایل دارند. خصومت زیاد نسبت به امریکا و متحدان غربی
... مردم خاورمیانه محصولات "(، 1441) 2تناقضی که در این زمینه وجود دارد این است که بر اساس می

 (. 1422خواهند غرب است )بالابانیز و دیاماتوپولوس، ها نمیخواهند.... آنچه آنیغربی را م
نها مفهوم ت کهی موضع مثبت نسبت به کشورهای خارجی است دهندهبنابراین بیگانگی مصرفی نشان

حس دوست  یدهندهخویشاوندی مصرفی نشاناما  خویشایندی مصرفی است ،نزدیک به بیگانگی مصرفی
ت به کنندگان نسبهمدردی و حتی تعلق نسبت به یک کشور خارجی خاص است و تمایل مصرفداشتن، 

علاوه بر خویشاوندی، مفهوم دیگری . دهدطورکلی یا عمومی نشان نمیترجیح محصولات خارجی را به
دهد. این مفهوم یعنی جهان شهری نیز نیز وجود دارد که تمایلات نسبت به گروه غیرخودی را نشان می

هری گیری جهان شرا نشان دهد. دلیل این موضوع این است که جهت تواند به صورت کامل این تمایلنمی
هنجارهای محلی "گرایی شهریدر حالت جهان و گیردتوسط وفاداری چندگانه )محلی و خارجی(، شکل می

 سلط داشته باشندگرایی، تشهریرسند، بر هنجارهای جهانتوانند در مواردی که مناسب به نظر میمی
   (.1422)بالابانیز و دیاماتوپولوس، 
افرادی که "صورت زیر باشد تواند به(، تعریف بیگانگی مصرفی می2212) 1بر اساس کنت و بارنایت

 دهند و تمامی کالاها ومحصولات و خدمات جوامع دیگر را بیشتر از کالاها و خدمات خودشان ترجیح می
کند و نه بر اساس کالاها و بندی میو خدمات آن جامعه بیگانه ارزیابی و طبقهخدمات را بر اساس کالاها 

   (.1421)لاورنس،  "خدمات خودشان

   ترجیح محصولات داخلی
توان اجماعی بین های مختلف بررسی شده است اما نمیترجیح محصولات داخلی و خارجی در پژوهش
ان توها در این  حوزه را میهمان طور که گفته شد پژوهشنظرات و نتایج محققان در این حوزه پیدا کرد. 

(، 2). در جدول شماره یدر دو دسته تقسیم بندی کرد: عوامل شناختی و عقلانی و عوامل عاطفی و هنجار

                                                                                                                             
1. May 2. Kent & Burnight  
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ه آورده شد پژوهش اینتعدادی از مطالعات مرتبط به حوزه ترجیح محصولات داخلی و خارجی و مرتبط با 
   است:

   شده در حوزه عوامل موثر بر ترجیح محصولات داخلی و خارجی های انجامبر پژوهش . مروری1جدول 

  نتیجه  نویسندگان ردیف

 بیگانه گرایی مصرف کننده بر قصد خرید محصولات خارجی تاثیر دارد. (2044غفوریان شاگردی و همکاران ) 2

 .معناداری بر رفتار خرید محصولات ایرانی داردبیگانگی مصرفی تاثیر منفی و  (2321شیخه پور و همکاران ) 1

 گرایی رابطه منفی با تمایل خرید محصولات خارجی دارد.قوم (2321میرابی و گلی ) 3

0 
پورسلیمی، هاشمیان و طباخیان 

(2321) 
 اثر داخلی محصول به نسبت مصرف کنندگان نگرش بر گرایی]قوم گرایی[ملی

 .دارد معنادار و مثبت

 نژادگرایی]قوم گرایی[ بر نگرش به محصولات وارداتی تأثیر نداشت. (2320ترکستانی و همکاران ) 1

 (2322بهمنی ) 2
درصد بر  20درصد از پاسخگویان بر اساس معیارهای شناختی و عقلانی و  03

 کنند.اساس معیارهای هنجاری و عاطفی کالای خود را تهیه می

 (1421ماکانیزا و دو تیوت ) 1
دارد  کننده نسبت به کالای خارجیگرایی مصرفی تأثیر منفی بر نگرش مصرفقوم

 و نگرش مصرف تأثیر مثبتی بر قصد خرید دارد.

 گرایی تأثیر منفی بر تمایل برای خرید محصولات خارجی دارد.قوم (1422ماینا ) 0

 تأثیر دارد.گرایی قومصورت مثبت بر کننده بهآگاهی مصرف (1422عبدالوند و همکاران ) 24

 دینداری تاثیر منفی و معنی داری بر قصد خرید محصولات خارجی دارد. (1421هاکیو و همکاران ) 2

 باشند.گرایی دو محرک مهم برای خرید محصولات داخلی میقوم (1421چاندراسن ) 24

 (1420ماکانیزا ) 22
یر دارد کالای وارداتی تأثطور منفی بر نگرش نسبت به کننده بهگرایی مصرفقوم

کننده و قصد خرید کالای وارداتی رابطه معناداری وجود گرایی مصرفاما بین قوم
 نداشت.

 (1423احمد ) 21
هر چه دینداری مصرف کنندگان بیشتر باشد، قصد خرید آنها برای محصولات 

 خارجی کمتر خواهد بود.

 (1421طبسی و همکاران ) 23
مصرف کنندگان بالاتر باشد به احتمال کمتری گرایش به  هر چه دینداری در بین

 .خرید محصولات خارجی خواهند داشت

 دین داری پیش بینی کننده قوی قوم گرایی مصرف کننده است. (1421ساندهو ) 20

 (1422هاکیو و همکاران ) 21
هر چه دینداری در بین مصرف کنندگان بالاتر باشد به احتمال کمتری گرایش به 

 .خرید محصولات خارجی خواهند داشت

 

    پژوهش مبانی تجربی
های بسیاری صورت کننده و دین، پژوهشدهد در حوزه رفتار مصرفبررسی ادبیات پژوهش نشان می

 مولی پوت لوری و پژوهشگرفته است اما در رابطه با بحث هوشیاری دینی تنها پژوهشی یافت شده، 
( بود که آنها هوشیاری دینی را معادل هوشیاری از حلال بودن در نظر گرفته بودند و این 1421همکاران )

 باشد دردر حالی است که بر اساس آیات، احادیث و روایات، هوشیاری دینی مفهومی فراتر از حلال می
     :های صورت گرفته اشاره شده استادامه به تعدادی از پژوهش
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را در رابطه با نگرش و هوشیاری مسلمانان هندی )جامعه پژوهشی (، 1421مولی پوت لوری و همکاران )
دو گروه بودند مسلمانان معمولی و دانش آموزان مسلمان(، در رابطه با حلال انجام دادند.  پژوهشآماری 

ها نشان داد که آگاهی در مورد برند حلال در بیان مسلمانان هندی کم نیست، تفاوت معناداری نتایج آن
سبت به بقیه در مورد بین زنان و مردان در رابطه با آگاهی از حلال وجود دارد؛ آگاهی دانش آموزان دینی ن

حلال بالاتر بود؛ برای مسلمان هندی حلال فقط عبارت بود از دعاهای قبل و عین ذبح حیوانات؛ فهمیدن 
یت مسلمانان هندی قصد محکمی برای یادگیری درنهادر مورد حلال برای مسلمانان هندی مهم است و 

     .در مورد برند حلال دارند
مطالعه تاثیر دینداری، ماتریالیسم و خصومت بر رفتار قوم گرایانه "ای را با عنوان (، پایان نامه1421ساندهو )

ای در دو کشور پاکستان و انگلستان صورت گرفته و نتایج مقایسه پژوهشانجام داد. این  "مصرف کنندگان
ن نتایج یکننده در هر دو فرهنگ بود. همچنگرایی مصرفبینی کننده قوی قومنشان داد که دینداری پیش

ی تفاوت های قابل توجهی در سطح دینداری، قوم گرایی و تمایل به خرید محصولات داخلی نشان دهنده
در بین مصرف کنندگان دو فرهنگ وجود داشت و مصرف کنندگان بریتانیایی نمره کمتری در این متغیرها 

    کسب کرده بودند. 
طراحی مدل ترجیح محصولات داخلی با توجه به "را با عنوان پژوهشی ، ، ب(2322پور و همکاران )شیخه

 ظرویکرد پژوهش آمیخته و از لحارا انجام دادند.  "نقش هوشیاری مصرف کننده در صنعت نوشیدنی ایران
مصاحبه نیمه بازو بر اساس تحلیل محتوی کمی  22هدف کاربردی بود. در بخش کیفی و با استفاده از 

از طریق روش کمی مورد  پژوهشمدل طراحی شده پس از مطابقت با ادبیات  مدلی طراحی گردید. سپس
مصرف کننده نوشیدنی سرد غیرالکلی تحلیل شدند. نتایج  333های حاصل از بررسی قرار گرفت و داده

نشان داد هوشیاری مصرف کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی، ارزیابی محصولات داخلی و 
تاثیر مثبت و معناداری دارد، همچنین تاثیر ارزیابی محصولات داخلی بر نگرش  ترجیح محصولات داخلی

نسبت به محصولات داخلی مثبت و معنادار بود اما تاثیر نگرش نسبت به محصولات بر ترجیح محصولات 
لی کننده بر ارزیابی محصولات داخداخلی معنادار نبود. همچنین وضعیت اقتصادی تاثیر هوشیاری مصرف

اثیر کند اما تکننده بر ترجیح محصولات داخلی را به صورت منفی تعدیل میثیر هوشیاری مصرفو تا
    کند.کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی را تعدیل نمیهوشیاری مصرف

ی کنندگان ایرانبررسی تأثیر اعتقادات دینی مصرف"ی را با عنوان پژوهش(، 2322میرا، خانلری و دیندار )
را انجام دادند. جامعه آماری پژوهش، شهروندان بالای  "تمایل به خرید محصولات کشوری متخاصمبر 
گیری در دسترس انتخاب شدند. نفری به روش نمونه 300شد. نمونه تهران را شامل می 1سال منطقه  20

ن با تمایل به وس آگرایی و ارتباط معکنتایج نشان داد که ارتباط مستقیم اعتقادات دینی با خصومت و ملی
    کند.کنندگان ایرانی را تائید میخرید محصولات آمریکایی در مصرف

بررسی عوامل موثر بر قصد خرید محصولات تولید ملی )مورد مطالعه: "ی را با عنوان پژوهش، (2320ترابی )
هر تهران بودند. مشتریان لوازم خانگی ش پژوهشرا انجام دادند. جامعه آماری این  "صنعت لوازم خانگی(

نشان داد نژادگرایی، مذهب، کیفیت و عرق ملی بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارند و و نگرش  پژوهشنتایج 
  به محصولات خارجی تاثیر معکوس بر قصد خرید محصولات داخلی دارد.
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بررسی نقش مذهب، خصومت و قوم پرستی در تمایل به خرید "(، پژوهشی را با عنوان 2320) یبلوچ
شان انجام دادند. نتایج ن "گری قیمت محصولمحصولات خارجی مصرف کنندگان تهرانی؛ با نقش تعدیل

شتری م داد که تعصبات مذهبی بیشترین تاثیر بر عدم تمایل به خرید کالای امریکایی دارد و تاثیر دشمنی
  بر تمایل به خرید مورد تایید قرار نگرفت. 

    پژوهشمدل مفهومی 
    (، خواهد بود:2به صورت شکل شماره ) پژوهشآنچه که گفته شد مدل مفهومی بر اساس 

 

    پژوهش( مدل مفهومی 1شکل 

   فرضیات پژوهش
  هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد. فرضیه اول:
  هوشیاری دینی بر قوم گرایی مصرف کننده تاثیر معناداری دارد. فرضیه دوم:

  : هوشیاری دینی بر بیگانگی مصرفی تاثیر معناداری دارد.سومفرضیه 
  معناداری دارد.: قوم گرایی مصرف کننده بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر چهارمفرضیه 
  : بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد.پنجمفرضیه 
: هوشیاری دینی از طریق قوم گرایی مصرف کننده بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری ششمفرضیه 

   دارد.
   ناداری دارد.تاثیر مع: هوشیاری دینی از طریق بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی هفتمفرضیه 

   شناسی پژوهشروش
آوری اطلاعات در این پژوهش، پیمایشی است. ابزار جمع-های توصیفیاین پژوهش از نوع پژوهش

سوال برای  2، های جمعیت شناختیسوال برای سنجش ویژگی 0. استسوال  11پرسشنامه مشتمل بر 
کلین و  پژوهشگرایی برگرفته از سنجش قومسئوال برای  1هوشیاری دینی که محقق ساخته بود، 

سئوال  2، (1422تز، نالد پ)دو ( ]بر اساس پرسشنامه شیمپ و پارما طراحی شده است[1442) 2همکاران

                                                                                                                             
1. Klein et al 
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سوال برای ترجیح محصولات  2( و 1421لاورنس ) پژوهشبرای سنجش بیگانگی مصرفی برگرفته از 
طیف پاسخگویی به سوالات پرسشنامه به غیر استفاده شد.  (،1422تز )نالد پپژوهش دوداخلی برگرفته از 

   ای لیکرت بود.گزینه 1از سئوالات جمعیت شناختی، طیف 
های مورد استفاده به جز پرسشنامه هوشیاری، استاندارد بود و در با توجه به اینکه تمامی پرسشنامه

ای هتدوین پرسشنامه هوشیاری دینی و آمارهاند در ادامه نحوه های مختلف مورد استفاده قرار گرفتهتحقیق
   توصیفی این پرسشنامه آورده شده است:

برای اجرای پژوهش و تهیه پرسشنامه معتبر، با استفاده از ادبیات تحقیق و منابع بازاریابی بین الملل و 

رم لی فاص های مرتبط با دین و ترجیح محصولات داخلی و خارجی، ابتدا تعدادی مولفهبررسی پژوهش

مقدماتی پرسشنامه در دست تهیه این پژوهش را تشکیل دادند. در مجموع پس از بررسی و تایید اساتید 

ماده یا گویه مقدماتی برای بررسی پرسشنامه محقق ساخته هوشیاری دینی مصرف  2راهنما و مشاور، 

ای گروه ه و سایر اعضکنندگان ایرانی در نظر گرفته شد. سپس این پرسشنامه در حضور اساتید ذکر شد

مدیریت بازرگانی دانشگاه تربیت مدرس، بررسی و ابهامات و اشکالات آن رفع گردید و پرسشنامه نهایی 

    تدوین شد.

     های توصیفی پرسشنامه هوشیاری دینی. آماره2جدول

 میانگین   گویه ردیف

 032/3  کنم.مربوطه رو تحریم میهای کشور در صورت توهین به اسلام و مقدسات اسلامی، نوشیدنی 2

1 
لی را داخ یها یدنینوشحتما  ،ی )بعنوان بالاترین مقام کشور(داخل یکالاها دیبر خر یرهبر داتیبا توجه به تاک

 کنم.خریداری می
041/3 

3 
 یها یدنیوشنهای ایرانی مطمئن هستم، حتما ها ایرانی و نوشیدنیبا توجه به اینکه از حلال بودن مواد اولیه نوشیدنی

 .کنمداخلی را خریداری می
132/0 

 303/3 .ایرانی را بیشتر خریداری کنم یها یدنینوش شودمیباعث  داخلی یکالاها دیبر خر یمبن یاسلام یعلما یفتواها 0

 004/3 م.ها( اجتناب کن یدنی)از جمله نوش یمحصولات خارج دیاز خر یاجتماع یفشار دوستان و گروه ها لیامکان دارد به دل 1

2 
)اصالت دادن به مصرف  ییها( باعث رواج مصرف گرا یدنی)از جمله نوش یمصرف محصولات خارجبا توجه به اینکه 

 کنم محصولات ایرانی )نوشیدنی( خریداری کنم.شود، سعی میی( میماد یها ییو دارا
242/3 

 

های بندیطبقه شوند. دربررسی می پژوهشدر ابتدا باید مشخص شود که کدام نوع نوشیدنی در این 
، 2ها را به چند دسته شامل آشامیدنی الکلی، آشامیدنی غیرالکلی، نوشیدنی غیر الکلیمعمول نوشیدنی

ر قرار گرفتند مد نظنوشیدنی غیرالکلی  پژوهشکنند. در این ها تقسیم میآشامیدنی داغ و سایر نوشیدنی
های غیر الکلی هم شامل چندین مورد مانند آب معدنی، گازدارها )کولا، لیمونا، آّب میوه که این نوشیدنی

 ژوهشپو به جز آب معدنی سایر مورد در این  استگازدار  و گیاهی(، شهد و آبمیوه و نوشیدنی بدون گاز، 
   مد نظر قرار گرفتند.

ودند. با ب ، پیرانشهر و بانهسردشت هایان نوشیدنی غیر الکلی در شهرستان، مصرف کنندگجامعه آماری
های داخلی و خارجی و اینکه مصرف کنندگان به انواع نوشیدنی هاشهرستاناین توجه به مرزی بودن 

دسترسی دارند، بعنوان جامعه آماری انتخاب شدند. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، حجم نمونه 

                                                                                                                             
1. Soft Drink  
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 و ها به صورت الکترونیکینفر تعیین شد. در راستای به دست آوردن اطلاعات پژوهش، پرسشنامه 322
پرسشنامه  014روز توزیع گردیدند، که از  14به مدت غیرالکترونیکی در بین شهروندان این سه شهرستان 

  پرسشنامه مناسب تشخیص داده شده و مورد بررسی قرار گرفتند.  320دریافتی 
( و برای سنجش AVEش روایی سوالات پرسشنامه، از شاخص میانگین واریانس استخراج شده )سنجبرای 

( و ضریب آلفای کرنباخ، استفاده شده است. جدول شماره CRپایایی پرسشنامه از ضریب پایایی ترکیبی )
    دهد.ها را نشان میهای روایی و پایایی پرسشنامه(، شاخص3)

    هانتایج پایایی ابزار گردآوری داده. متغیرهای پژوهش و 3جدول

 شدهاستخراج متوسط واریانس پایایی ترکیبی خآلفای کرونبا 

 102/4 021/4 013/4 ترجیح محصولات داخلی

 102/4 021/4 022/4  هوشیاری دینی

 220/4 222/4 024/4 قوم گرایی مصرف کننده

 212/4 224/4 002/4 بیگانگی مصرفی

در صورتی مدل اندازه گیری انعکاسی، مدلی همگن خواهد بود که قدر مطلق بار عاملی طبق گفته محققان 
باشد و برخی  1/4هر یک از متغیرهای مشاهده پذیر متناظر با متغیر پنهان آن مدل دارای حداقل مقدار 

 باشد 0/4زیر گیری دارند که بار عاملی آنها پذیر انعکاسی را از مدل اندازهپیشنهاد حذف متغیرهای مشاهده
ی گیری انعکاسولی صرفا در صورتی که با حذف آن پایایی مرکب مدل اندازه، (2322)محسنی و اسفیدانی، 

بوده ولی تعداد مشاهده پذیرها کم )دو یا  1/4مربوطه افزایش یابد. همچنین چنانچه این مقدار کمتر از 
گیری یر مشاهده پذیر را در مدل اندازهتواند متغباشد می 1/4متغیر مربوطه بالای  AVEسه( بوده و 

توان باشد می 1ها بیشتر از (. برخی نیز معنقدند که اگر تعداد معرف11انعکاسی حفظ نمود )همان منبع، ص 
 1/4ها که بار عاملی کمتر از ، تعدادی از معرفPLSبر اساس نتایج های ضعیف را حذف کرد. معرف

   داشتند حذف و مدل اصلاح شد.
پذیر در یک آلفای کرنباخ شاخصی سنتی برای بررسی پایایی یا سازگاری درونی بین متغیرهای مشاهده

ل دهنده پایایی مدگیری انعکاسی است. معیار قابل قبول بودن برای این شاخص که نشانمدل اندازه
تمامی متغیرها بالاتر آلفای کرنباخ  (،11ست )همان منبع، ص ا 1/4گیری انعکاسی خواهد بود، حداقل اندازه

   بود. 1/4از 
باخ برتری شود، نسبت به آلفای کرناس با عنوان پایایی سازه گزارش میالپایایی ترکیبی که در گزارش پی

گیری بیشتری دارد زیرا شاخص آلفای کرنباخ فرض بر این دارد که متغیرهای مشاهده پذیر هر مدل اندازه
گیرد ولی در شاخص پایایی ها را با هم برابر میواقع اهمیت نسبی آنهای یکسانی هستند در دارای وزن

ا استفاده هترکیبی این فرض وجود ندارد، در واقع در پایایی ترکیبی هنگام محاسبه از بارهای عاملی گویه
 هد.دشود، همین تغییر محاسبه مقادیر پایایی مرکب را به نسبت آلفای کرونباخ بیشتر و بهتر نشان میمی

لا باید باشد )همان به با 1/4معیار این شاخص نیز برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه گیری مقدار 
   بود. 1/4، پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بالاتر از (11منبع، ص 

منظور از شاخص روایی همگرا سنجش میزان تبیین متغیر پنهان توسط متغیرهای مشاهده پذیر آن است 
(، شاخصی برای سنجش اعتبار درونی AVE(، معیار متوسط واریانس استخراج شده )23ص )همان منبع، 



  15... ــــــــــ گرایی تحلیل نقش قوم تاثیر هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی:

 

ای هتر این شاخص میزان همبستگی یک سازه با شاخصمدل اندازه گیری انعکاسی است. به بیان ساده
در نظر گرفته شده است و این  1/4دهد. برای این شاخص حداقل مقدار ی خود را نشان مینشان دهنده

درصد وارریانس مشاهده پذیرهای خود را تبیین  1/4ن معنا است که متغیر پنهان مورد نظر حداقل بدی
 جهت تجزیه و تحلیل دادهبود.  1/4(، روایی همگرای تمامی متغیرها بالاتر از 23کند )همان منبع، ص می

    استفاده شده است.  PLS و SPSS ها از نرم افزارهای تحلیل آماری

    ژوهشهای پیافته

     های جمعیت شناختی پاسخگویانویژگی
های پژوهش از آمار توصیفی جهت تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی استفاده شد. برای تحلیل داده

پرسشنامه تجزیه  333ی متغیرهای جمعیت شناختی پژوهش است که با گردآوری (، درباره0جدول شماره )
    اند.و تحلیل شده

    جمعیت شناختی جامعه آمار. اطلاعات 4جدول 

ن
س

 

 24کمتر از 

 سال
 سال 39تا  34 سال 29تا  24

 49تا  44

 سال

 59تا  54

 سال

 64بیشتر از 

 سال

0 1% 210 31.14% 121 10.14% 30 2.14% 2 2.14% 2 4.34% 

  

ت
لا

صی
ح

ت
 

دیپلم و 

 ترپایین
 کارشناسی کاردانی

کارشناسی 

 ارشد
 دکتری

33 0.34% 12 2.14% 214 31.14% 202 32.14% 03 24.04% 

  

ت
سی

جن
 

 زن مرد

104 14.04% 220 12.24% 

  

هل
نا

 

 متاهل مجرد

202 02.14% 121 13.34% 

   های محققمنبع: یافته  

درصد اکثریت پاسخگویان را  0/14دهد پاسخگویان مرد با (، نشان می3همانگونه که جدول شماره )
باشند و بیشتر از نصف سال در اکثریت می 32تا  34پاسخگویان با سن بین دهند. از نظر سن تشکیل می

باشند. از نظر وضعیت سال در اقلیت می 24دهند و پاسخگویان با سن بیشتر از پاسخگویان را تشکیل می
باشند. از باشند و در اکثریت میدرصد از آنها( متاهل می 3/13تاهل چیزی بیشتر از نصف پاسخگویان )

درصد(، در اکثریت هستند و پاسخگویان با مدرک  1/31ظر تحصیلات پاسخگویان با مدرک کارشناسی )ن
      درصد( در اقلیت هستند. 1/2کاردانی )

    های کمییافته
 Smartسازی مسیری ساختاری در نرم افزار بررسی و سنجش مدل مستخرج از پژوهش، به کمک مدل

PLS های اجرای الگوریتم انجام گرفت. برای تحلیل کلیه روابط موجود در مدل، از خروجیPLS  استفاده



   1442 ییزا، پ3المللی، سال ششم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 16

های بالا را براساس میزان معناداری هر یک از روابط و شکل (، نتایج تحلیل1شده است. شکل شماره )
   دهد.(، نتایج را بر اساس ضرایب استاندارد شده نشان می3شماره )

 
    ن مدل کلی پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد. آزمو3شکل 

 
   T . آزمون مدل کلی پژوهش بر اساس ضرایب معناداری4شکل 



  17... ــــــــــ گرایی تحلیل نقش قوم تاثیر هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی:

 

   (، نشان داده شده است:1در جدول شماره ) پژوهشنتایج به دست آمده در مورد روابط بین متغیرهای 

   مربوط به مدل کلی پژوهش T. ضرایب مسیر و آزمون 5جدول 

 نتیجه ضریب Tآماره    فرضیه

 تایید 121/4 122/12   هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد.

 تایید 120/4 042/20  هوشیاری دینی بر قوم گرایی مصرف کننده تاثیر معناداری دارد.

 تایید -301/4 222/0   هوشیاری دینی بر بیگانگی مصرفی تاثیر معناداری دارد.

 تایید 120/4 033/1  گرایی مصرف کننده بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد.قوم 

 تایید -200/4 310/3  بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد.

 تایید 224/4 122/1 هوشیاری دینی از طریق قوم گرایی مصرف کننده بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد.

 تایید 411/4 101/3 هوشیاری دینی از طریق بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر معناداری دارد.

مسیرها معنادار و تاثیرگذار بود. چنانچه  همهدهد ضرایب مربوط به (، نشان می1همانطور که جدول شماره )
مقدار به دست آمده بالای حداقل آماره در سطح اطمینان درنظر گرفته شده باشد، آن فرضیه یا رابطه تایید 

و  22/2، 20/2درصد این مقدار با حداقل آماره  22درصد و  21درصد،  24داری شود. در سطح معنیمی
ترجیح محصولات درصد بر  22در سطح اطمینان هوشیاری دینی اس شود. بر این اسمقایسه می 10/1

 ،گرایی مصرف کننده تاثیر مثبت و معنادار و بر بیگانگی مصرفی تاثیر منفی و معناداری داردداخلی و قوم
قوم گرایی مصرف کننده تاثیر مثبت و معنادار و بیگانگی مصرفی تاثیر منفی معناداری بر ترجیح همچنین 

جیح بر تر گرایی و بیگانگی مصرفیاخلی دارند و در نهایت هوشیاری دینی از طریق قوممحصولات د
   محصولات داخلی تاثیر دارند.

   گیری و پیشنهادهانتیجه
امروزه توجه به رفتار مشتریان از جمله مسائل کلیدی است که ذهن بازاریابان و مدیران موسسات و 

اثیر ت تهای بسیاری بر نیات خرید محصولااست. عوامل و مولفههای تولیدی را درگیر خود نموده شرکت
 باید به این عوامل توجه ویژه نموده ]و داخلی[ گذارند. موسسات به منظور حضور فعال در عرصه بین الملل

تواند بر یکی از متغیرهایی که می(. 2320ها بهترین استفاده را نمایند )بلوچ، و برای رقابت از این مولفه
یر ای که بر جامعه تاثیح محصولات داخلی تاثیر بگذارد هوشیاری دینی است و دین به عنوان نهادهترج
ماند و این در حالی است که دانشمندان علوم اجتماعی مانند امیل دورکهایم، زیگموند گذارد، زنده میمی

علمی، دین به سمت فروید و کارل مارکس، پیش بینی  کرده بودند که با ظهور مدرنیته و اختراعات 
فروپاشی خواهد رفت. دانشمندان کلاسیک مانند وبر، پیش کرده بودند که رشد بازار سرمایه داری منجر به 
کاهش اهمیت دین خواهد شد. به عبارتی قرار بود که انقراض تکاملی دین اجتناب ناپذیر باشد، که با وجود 

 کند. با گذشت زمان،در سراسر دنیا بازی می این پیش بینی، دین هنوز نقش مهمی را در زندگی مردم
اهمیت دین اگر رشد قابل توجهی نداشته باشد حداقل دست نخورده باقی مانده است. بعنوان مثال گزارش 

ای ه، تخمین زده است که بین سال"تغییر چشم انداز دینی جهان"(، با عنوان 1421) 2مرکز تحقیقات پیو
های متولد شده در جهان تحت تاثیر دین و مذهب نخواهند بود و بچهدرصد از  2، تنها 1424تا  1411

                                                                                                                             
1. The Pew Research Center 
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درصد مسیحی(  31درصد مسلمان و  32بیشتر از هفتاد درصد کودکان متولد شده تحت تاثیر دین خواهند )
( که با توجه به شرایط منطقه و رخدادهای پیش آمده، تاثیر دین ]و نتیجتا 1414)اسلام و چاندراسن، 

. بر این اساس هدف این پژوهش بررسی تاثیر خواهد بود[ در کشور ایران بیش از پیش دینی هوشیاری
   گرایی و بیگانگی مصرفی بود.هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی از طریق قوم

 درصد فرضیه اول مورد تایید قرار گرفته است یعنی هوشیاری دینی 22نتایج نشان داد در سطح اطمینان 
ش( ه با افزایش )کاهری بر ترجیح محصولات داخلی دارد. در نتیجتاثیر مثبت و معنادا نمصرف کنندگا

ود. برای نوشیدنی سرد غیرالکلی ایرانی بیشتر )کمتر( خواهد بترجیحشان  هوشیاری دینی مصرف کنندگان،
ات تحقیق یتحقیقی که دقیقا به بررسی تاثیر هوشیاری دینی بر قصد خرید محصولات داخلی بپردازد در ادب

همسو است زیرا نتایج آنها از جهاتی (، 2322این نتیجه با نتایج بهمنی )توان گفت مشاهده نشد اما می
د )در کنندرصد از پاسخگویان بر اساس معیارهای شناختی و عقلانی کالای خود را تهیه می 03نشان داد 

ان گفت تومیهمچنین  . (باشدعقلانی میبالا اشاره شد که هوشیاری دینی یکی از معیارهای شناختی و 
طبسی و (، 1423احمد )(، 1422هاکیو و همکاران )(، 1421هاکیو و همکاران ) از جهاتی با نتایج تحقیق

(، همسو است. به طور خلاصه نتیجه تمامی 2322میرا و همکاران )( و 2320(، بلوچی )1421همکاران )
ن دیندار کمتر گرایش به خرید محصولات خارجی دارند و کنندگاتحقیقات ذکر شده این است که مصرف

در توجیه این  عدم تمایل به خرید محصولات خارجی نیز باعث تمایل به محصولات داخلی خواهد شد.
ا و هتوان گفت در کشوری مانند ایران که همواره اصول، اعتقادت، امور و مسائل دینی از رسانهنتیجه می

شود و بسیاری از این اصول ، اجتماعات و ... بیان میها، مطبوعاتمساجد، رسانههای مختلف مانند تربیون
ن توان انتظار چنیباشد، میو اعتقادات دینی در رابطه با استفاده از محصولات داخلی و حمایت از آنها می

   نتایجی را داشت.
فته است یعنی هوشیاری دینی درصد فرضیه دوم مورد تایید قرار گر 22نتایج نشان داد در سطح اطمینان 

مصرف کنندگان بر قوم گرایی آنان تاثیر مثبت و معناداری دارد. در نتیجه با افزایش )کاهش( هوشیاری 
دینی مصرف کنندگان، ترجیح آنها برای نوشیدنی سرد غیرالکلی ایرانی بیشتر )کمتر( خواهد بود. این نتیجه 

ای قابل ( همسو است. این نتیجه در جامعه ایرانی، نتیجه2322(، میرا و همکاران )1421ساندهو )با نتایج 
ای هکه در آن مبانی و آرمان "الگویی پیشرفت ایران اسلامی"چرا که الگویی تحت عنوان توجیه است 

ان توسط مسئولین کشوری بیان شده است و نش اتکرّپیشرفت و افق مطلوب کشور ترسیم شده است به 
فهوم ایرانی بودن )قوم گرایی یا ملی گرایی( و اسلامی بودن )هوشیاری دینی(، ی ارتباط بین دو مدهنده

( به وضوح در پژوهششان بیان کردند تقویت اعتقادات دینی 2322انچه میرا و همکاران )نچ باشد،می
   ]هوشیاری دینی[ مصرف کنندگان تهرانی موجب افزایش ملی گرایی آنها شده است.

درصد هوشیاری دینی مصرف کنندگان نوشیدنی  22نشان داد در سطح اطمینان نتایج برای فرضیه سوم 
سرد غیر الکلی ایرانی بر بیگانگی مصرفی آنان تاثیر منفی و معناداری دارد یعنی با افزایش )کاهش( سطح 

ه اینکه در با توجه ب هوشیاری دینی مصرف کنندگان، بیگانگی مصرفی آنان کاهش )افزایش( خواهد یافت.
بیات پژوهش، پژوهشی که به بررسی این فرضیه پرداخته باشد مشاهده نشد در زمینه مقایشه نتایج اد

توان قیاسی داشت. همانطور که در بررسی نتایج فرضیه دوم هم گفته شد، روزانه و به صورت مکرر نمی
ه بخش شود کاصول و اعتقادات دینی ]افزایش سطح هوشیاری دینی[ به مصرف کنندگان ایرانی ارائه می
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رجیح ت"شود و با توجه به تعریف بیگانگی مصرفی یعنی زیادی به پرهیز از خرید کالای خارجی می
ابل ، این نتیجه ق"تر محصولات داخلیمحصولات خارجی حتی در صورت کیفیت بالاتر و قیمت پایین

   توجیه است.
ی مصرف کنندگان نوشیدنی سرد غیر درصد قوم گرای 22نتایج فرضیه چهارم نشان داد در سطح اطمینان 

الکلی ایرانی به صورت مثبت و معناداری بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر دارد. یعنی با افزایش )کاهش( 
تایج یابد. این نتیجه با نقوم گرایی مصرف کنندگان ، ترجیح محصولات داخلی نیز افزایش )کاهش( می

(، چاندراسن 1422(، ماینا )1421(، ماکینزا و دوتیوت )2321) (، پور سلیمی و همکاران2321میرابی و گلی )
همان طور که قبلا نیز گفته شد مصرف کنندگان با گرایشات قوم (، همسو است. 1420( و ماکینزا )1421)

 محصولات شدهادراک کیفیت دلیل به یا و خود میهن به وفاداری و علاقه حس دلیل به"گرایی بالا 
، بنابراین این نتیجه قابل توجیه "کنند خریداری را خود کشور ساخت محصولات دهندمی داخلی ترجیح

  باشد.می
کنندگان نوشیدنی سرد غیر الکلی درصد بیگانگی مصرف 22نتایج فرضیه پنجم نشان داد در سطح اطمینان 

به صورت منفی و معنادار بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر دارد یعنی با افزایش )کاهش( سطح بیگانگی 
 ارتباط معکوسمصرفی، ترجیح مصرف کنندگان برای محصولات داخلی کاهش )افزایش( خواهد یافت. 

( و ریفلر 1422توپولوس )ی بالابانیز و دیاماهابین بیگانگی مصرفی و ترجیح محصولات داخلی در پژوهش
(، نشان داد که بیگانگه 2044همچنین نتایج غفوریان شاگردی و همکاران ) نیز تایید شده بود.(، 1421)

کنندگان بر قصد خرید آنها تاثیر دارد. براساس مبانی نظری افراد با سطح بالای بیگانگی گرایی مصرف
ت و خدمات جوامع دیگر را بیشتر از کالاها و خدمات خودشان ترجیح مصرفی افرادی هستند که محصولا

   باشد.، بنابراین این نتیجه قابل توجیه می"دهندمی
گرایی درصد، هوشیاری دینی از طریق قوم 22های ششم و هفتم نشان داد در سطح اطمینان نتایج فرضیه

ی توجه به اینکه در ادبیات پژوهش، پژوهش باو بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر دارد. 
ی داشت. در توان قیاسکه به بررسی این فرضییات پرداخته باشد مشاهده نشد در زمینه مقایسه نتایج نمی

فرضیه دوم تاثیر هوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی تایید شد اما در این بین، قوم گرایی و بیگانگی 
توانند بر ذهن و روح مصرف های گوناگون میدو متغیر به دلایل و روشمصرفی نیز مهم هستند و این 

کننده باشد، بنابراین تاثیر هوشیاری دینی بدون در نظر گرفتن نقش قوم گرایی و بیگانگی مصرفی عملا 
    مناسب نیست.

اثیر گرایی و بیگانگی مصرفی تهوشیاری دینی بر ترجیح محصولات داخلی، قوم پژوهشبر اساس نتایج 
ه تواند تاکید بر اهمیت توجه بهای فوق، میبنابراین از جمله رویکردهای پیشنهادی با توجه یافتهدارد. 

ها و ساختارهای اجتماعی پرورش دهنده هویت افراد و نقش آن در جهت دهی مناسب به باورها، ارزش
 راد،اف دهندة پرورشی اجتماعی رفتار مردم جامعه به عنوان خریدار است. ضرورت بازنگری و بازسازی نهاد

 با ات است محسوس راستا این در آموزشی نهادهای تا گرفته اقتصاد و خانواده از جوان، نسل خصوص به
 ناسب،م فرهنگی و ارزشی محتواهای فرایند، این خلال در شود تلاش جوانان، پذیریجامعه فراگرد مدیریت
   کرد. تبدیل کنشگران وجود از بخشی به را اقتصادی و اجتماعی نظام با همگام
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اساس نتایج فرضیه دوم قوم گرایی مصرف کننده بر ترجیح محصولات داخلی تاثیر دارد بنابراین مصرف بر
ن دهند کالاهای داخلی را خرید کنند. همچنیکنندگان به دلایل مختلف از جمله حفظ ثبات کشور ترجیح می

و  اردمصرفی نیز ارتباط معکوسی با ترجیح محصولات داخلی دنتایج نتایج فرضیه سوم نشان داد بیگانگی 
ت محصولابه مصرف کنندگان ایرانی در حالی که دارای گرایشات قوم گرایانه هستند و )موضوع  این

ای که مردم به حفظ ثبات اقتصاد ی این است که علی رغم علاقهنشان دهنده نیز تمایل دارند(،خارجی 
کنند. در راستای بهبود این وضعیت اقتصاد مقاومتی معرفی خارجی را نیز خرید میکشور خود دارند کالاهای 

لی باشد. در راستای بهبود تولید مو تئوری سازی شده است که یکی از محورهای اساسی آن تولید ملی می
دم رو نتیجتا پیروی از اصول اقتصاد مقاومتی و خرید بیشتر محصولات داخلی باید به صورت همزمان هم م

ا ررا به خرید کالاهای داخلی تشویق کرد، هم محصولات با کیفیت تولید کرد و هم فضای کسب و کار 
ها سخت کند و به طور خلاصه سه حلقه این داستان یعنی مردم، ها آسان و برای خارجیبرای داخلی

    تولیدکنندگان و دولت نقش خود را به خوبی ایفا کنند.
مورد  ژوهشپبا توجه به تاثیر بیگانگی مصرفی بر ترجیح محصولات داخلی و نقش میانجیگری که در این 

 توسط خارجی کالاهای منفی خرید عواقب دهندهآگاهی تبلیغات با که شودپیشنهاد می بررسی قرار گرفت
 زمانی رسانیاطلاع این البته. شود رسانیاطلاع مردم به جمعی ارتباط وسایل طریق از مربوطه کارشناسان

 محصولات تکیفی بیشتر و بهبود افزودن طریق از داخلی محصولات کیفیتیبی بهانه بود خواهد میسرتر
 محصولات کیفیت مستمر واقع افزایش در باشد. همراه خارجی مشابه محصولات بارقابت  جهت داخلی
 تبدیل اخلید تولیدکنندگان و کالاها به نسبت مثبت ذهنیتی به زمان مرور بر را مردم منفی ذهنیت داخلی،
یارتر روز در زمینه کیفیتی هوشکنندگان روزبهکننده ایرانی به موازات سایر مصرفکرد چرا که مصرف خواهد

   خواهند شد.
با توجه به تاثیر قوم گرایی مصرف کنندگان بر ترجیح محصولات داخلی و نقش میانجیگری که در این 

باید حس تعصب به کالای داخلی و تفاخر به کالای ایرانی در بین مورد بررسی قرار گرفت  پژوهش

مردم ایران ایجاد شود. برای این کار در گام اول باید در بحث فرهنگی از طریق تبلیغات 

های ایرانی و اسلامی، غیرمستقیم مردم را به فرهنگ خودی تشویق کرد و با استفاده از مدل

ریزی در لی را به عنوان یکی از مفاخر معرفی کرد و این امر باید از طریق برنامهکالاهای داخ

طرح ها، بازیگران و افراد متولیدات سینمایی، پوشش و منش افراد تاثیرگذار همانند فوتبالیست

   که موضع گیری سیاسی نسبت به آنها کمتر است، تقویت شود.

ی بالابودن ایرانی انجام شده، نشان دهنده که در مورد مصرف کننده هایپژوهشهمواره 

د بررسی قرار نگرفته است( اما براساس )همراه با بیگانگی مورکننده بوده است گرایی مصرفقوم

تواند همرمان هر دو گرایش قوم تایید که شد مصرف کننده می پژوهشمبانی نظری و نتایج این 

کنندگان بنابراین تولید باشدو میزان آنها دائما در حال تغییر می گرایی و بیگانگی را داشته باشد

هایی استها و سیو بازاریابان باید از این تغییرات آگاه باشند و متناسب با این تغییرات استراتژی

ای هکنیم که پیگیری همیشگی تمایلات و گرایشبه همین دلیل ما پیشنهاد میرا تدوین کنند 

    لات داخلی مد نظر باشد.مردم نسبت به محصو
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   منابع
پرستی در تمایل به خرید محصولات خارجی (. بررسی نقش مذهب، خصومت و قوم2320بلوچی، حسین. )

دانشکده  ،مدیریت کسب و کارهای بین المللیگری قیمت محصول. کنندگان تهرانی؛ نقش تعدیلمصرف
     .2-13، صص 3اقتصاد و مدیریت تبریز، سال دوم، شماره 

گرایی مصرفی، اعتماد به تبلیغات و تمایل به مصرف کالاهای داخلی (. بررسی میزان ملی2322بهمنی، مهرزاد. )
(، صص 12)پیاپی 3، شماره 22، سال های ارتباطیفصلنامه پژوهششهر کشور.  10در بین شهروندان 

201-212.   

(. بررسی تاثیر جهان وطن گرایی بر نگرش نسبت 2321پورسلیمی، مجتبی؛ هاشمیان، مجتبی و طباخیان، لیلی. )
، نیمدیریت بازرگابه محصول داخلی به واسطه ملی گرایی مصرف کننده )از دید تئوری هویت اجتماعی(. 

   .121-024، صص 0، شماره 0دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، دوره 

بررسی عوامل موثر بر قصد خرید محصولات تولید ملی )مورد مطالعه: صنعت لوازم (. 2320الهام. )ترابی، 

   . پایان نامه کارشناسی ارشد، رشته مدیریت بازرگانی، دانشگاه تربیت مدرس.خانگی(

موردی (. مطالعه مردم نگارانه درک معنای برند ترک )مطالعه 2320ترکستانی، محمد صالح و جاهدی، پدرام. )
   .04-23، سال ششم، شماره یک، صص کنندهمجله مطالعات رفتار مصرفمنطقه آزاد انزلی(، 

های فرهنگی (. اثرگذاری ادراک مشتریان از محصول بر ارزش2320حدادیان، علیرضا و عونی اسبفروشانی، آرزو. )
   .1، دوره 20، شماره های مدیریت بازرگانیدو فصلنامه کاوشحاکم بر بازار. 

(. میزان تمایل به مصرف کالاهای داخلی 2321حدیدی، احسان؛ حدیدی زواره، عفت و دشمن زیاری، اسفندیار. )
    .222-222، صص ویژه نامه اقتصادیمصرف کنندگان ایرانی از دیدگاه اقتصاد مقاومتی. سال جهارم، 

(. تبیین عوامل موثر بر گرایش شهروندان به مصرف 2320حسین زاده، علی؛ نیازی، محسن و شفائی مقدم، الهام. )
، سال هفتم، شماره اول، پیاپی معرفت اسلامیکالاهای داخلی. مورد مطالعه: شهروندان شهرستان کاشان. 

   .31-10، صص 23

(. 2320قره بلاغ، هوشمند و کشاورز مولایی، مصطفی. )الحسینی المدرسی، سید مهدی؛ محمدی، فاطمه؛ باقری 
های جمعیت شناختی مصرف کننده بر درگیری ذهنی با پوشاک مد بررسی اثر مذهب، مادی گرایی و ویژگی

   .202-123، صص 3، دوره هشتم، شماره فصلنامه تحقیقات فرهنگی ایران)مورد مطالعه: شهر یزد(. 

(. مقایسه میزان تمایل به مصرف کالاهای داخلی در تهران با سایر 2301حقیقی، محمد و حسین زاده، ماشااله. )
، های مدیریت در ایرانپژوهشمناطق جهان و بررسی پیامدهای آن بر ارزیابی و ترجیح محصولات. 

   .240-232، صص 0شماره 

ی تخصص-دو فصلنامه علمیزندگی مدرن و دینی. (. مصرف گرایی در سبک 2320شرف الدین، سید حسین. )

   .1-14، سال اول، شماره اول، صص پژوهش نامه سبک زندگی

(. بیگانگی مصرفی 2321شیخه پور، زانیار؛ مشبکی، اصغر؛ خداداد حسینی، سید حمید و منصوری موید، فرشته. )
، 3، دوره راهبردی و کلان هایفصلنامه سیاستو رفتار خرید مصرف کننده درباره محصولات ایرانی. 

    .003-010شماره ویژه، صص 
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، الف(. تاثیر مصرف 2322شیخه پور، زانیار؛ مشبکی، اصغر؛ خداداد حسینی، سید حمید و منصوری موید، فرشته. )
   .241، شماره های بازرگانیبررسیگرایی خارجی بر تمایل به خرید محصولات ایرانی. 

، ب(. طراحی مدل 2322شیخه پور، زانیار؛ مشبکی، اصغر؛ خداداد حسینی، سید حمید و منصوری موید، فرشته. )
عات رفتار مطالترجیح محصولات داخلی با توجه به نقش هوشیاری مصرف کننده در صنعت نوشیدنی ایران. 

   ، دوره هفتم، شماره اول.کنندهمصرف
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