
 
 

Analysis of Iranian main ethnicity attitudes towards domestic and foreign 

products based on the dimensions of Consumer Ethnocentrism and perceived 

economic conditions 
 

Khabat Nesaei 

Corresponding Author, Assistant Professor, Department of Business Management, 

Faculty of Humanities and Social Sciences, University of Kurdistan, Sanandaj, Iran. 

Email: kh.nesaei@uok.ac.ir 

Esmaei Shahtahmasbi 

Adjunct Assistant, Management Department, Faculty of Social Sciences and 

Economics, Alzahra University, Tehran, Iran. Email: 

esmaeil.shahtahmasbi@gmail.com 
 

 

 

Abstract 

Attention to ethnicities and their differences in shopping behaviors is one of the cases 

that has received less attention in the country with cultural differences. For this reason, 

the present study has addressed its main purpose in analyzing the attitudes of different 

Iranian ethnicities in the face of domestic and foreign products. In order to collect 

data, questionnaire tools and data processing using Spss and Smart PLS software were 

used. The results of the study indicate that all the relationships of research variables 

are different among different Iranian ethnic groups. In addition, the research findings 

show that economic indicators by individuals in Turk and Lur ethnicities show a 

relationship between national consumers and attitudes toward domestic and foreign 

products. Considering the confirmation of the differences between Iranian ethnicities 

in the relations under study, it is suggested that marketing managers about domestic 

and foreign products to the indicators in this research in their marketing activities 

among Iranian ethnicities 
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 چکیده

 ،های فرهنگیاز مواردی است که در کشورهای دارای تفاوت ،ها در رفتارهای خریدهای آنها و تفاوتتوجه به قومیت
های های قومیتهدف اصلی خود را در تحلیل نگرش ،حاضر پژوهشگرفته است. به همین دلیل  کمتر موردتوجه قرار

از ابزار پرسشنامه  ،هاآوری دادهمنظور جمعمختلف ایرانی در مواجهه با محصولات داخلی و خارجی پرداخته است. به
حاکی از آن است که تمامی  پژوهش،شده است. نتایج  استفاده SmartPLSو  Spssافزار ها از نرمو برای پردازش داده

داد  نشان پژوهشاین، نتایج برباشد. علاوهدر میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت می پژوهشتأثیرات روابط متغیرهای 
کننده و نگرش میان عرق ملی مصرف های ترک و لر، رابطهشده توسط افراد در قومیتکه تهدید اقتصادی ادراک

های ایرانی در روابط موردنظر کند. با توجه به تأیید تفاوت قومیتخارجی را تعدیل مینسبت به محصولات داخلی و 
های موجود در این گردد مدیران بازاریابی در مورد محصولات تولید داخل و خارج به شاخص، پیشنهاد میپژوهش
 باشند.های ایرانی توجه لازم را داشته های بازاریابی خود در بین قومیتدر فعالیت پژوهش
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 مقدمه .1
و پدیده  شدن در عصر فناوری اطلاعاتبین کشورها برای جهانیهای فزاینده گسترش تعاملات اجتماعی، تماس

قدری شیوع این امر به. (IFLA, 2009) گیری مفهوم جوامع چندفرهنگی شده استمنجر به شکل ،جنگ و مهاجرت
علاوه، کشورهایی دست و عاری از چند فرهنگ یافت. بهتوان با قومیتی یکیافته است که امروزه کمتر کشوری را می

اند انگلستان از زمان باستان، ترکیب و تنوع قومیتی داشته ایران، هند، مناطق اروپای مرکزی و با قدمت تاریخی مانند
(Ly, 2018علاوه .)ریفروشنده تأث-داریو رفتار خر کنندهمصرفهستند که بر رفتار  یعوامل تیفرهنگ و قوم ،اینبر 

ممکن است  ،یمربوط به هر گروه قوم کنندگانمصرفرفتار  ،یفرهنگ هایتفاوتدرنتیجه به علت وجود  ،گذارندمی
 یقوم یهاگروه یفرهنگ هایتفاوترا با توجه به  یقوم یابیبازار یادیز عده ،یطیشرا نیباشد. در چن فردمنحصربه

 ,Jamal, Peñaloza & Laroche) کنند یطراح تیرا با موفق موردنظر یابیبازار یهااند تا بتوانند برنامهمطرح کرده

2015; Bartikowski, Gierl, Richard & Fastoso, 2022خبرگان و متخصصین بازاریابی  ،(. از طرف دیگر
های داخلی و خارجی بازار خود را درهای موفقی هستند که کالا و خدمات ها و تاکتیکدنبال استراتژیهمواره به

 ،المللی و بازارهای خارجی وجود دارد، ایجاد سودآوریکه در تجارت بین های فراوانیفروش برسانند. در میان ریسکبه
 & Eryiğitباشد )اینکه مشتریان کالاهای وارداتی را نپذیرند، میهای بالایی همانند نیازمند درنظرگرفتن ریسک

Kavak, 2011; Yang, Jamal & Zhou, 2020نسبت  کنندگان(. در این رابطه، درک نگرش و ترجیحات مصرف
کننده نسبت به کننده نگرش و ترجیحات مصرفبه محصولات خارجی ضروری است. یکی از مسائل کلیدی تعیین

راه موفقیت  عنوان مانعی دربه ،کنندهکننده است. وجود عرق ملی مصرفمحصولات خارجی، عرق ملی مصرف
تواند به می ،کنندهعرق ملی مصرف. در مقابل (Sharma, 2015)شود ها در بازارهای خارجی محسوب میشرکت

تولیدکنندگان داخلی قدرت خاصی بدهد، اگر که تولیدکنندگان داخلی بدانند که دقیقاً چه مشتریانی منتظر محصولات 
تمایلی به خرید محصولات خارجی ندارند و حتی  ،کنندگانی که دارای عرق ملی بالایی هستندمصرف ،آنان هستند

 ,Makanyeza & Du Toit)ال دیگران را از خرید محصولات خارجی منصرف کنند طور فعممکن است که به

2016). 
صرف  سبت به  دلیل وجود یکبه ،ای که عرق ملی داردکنندهم شور خود، تمایلی به   حس وفاداری ن ستفاده از  ک ا
 بررسی  به بازاریابی ادبیات در که است  هاییپدیده از ،های خارجی ندارد. عرق ملیشده از سوی شرکت   خدمات ارائه

عرق . گرددغیرخودی می از خودی گروه هایارزیابی در تمایز  موجب و پرداخته  هاگروه جانبه داری یکجانب و تمایز 
شق  نوعی ملی، ست  آن هواخواهی و وطن به ع ستی قوم با و ا شرکت    پر ست. زمانی که  های داخلی توان مرتبط ا

یابد های کاری جدید کاهش میته باشررند، بیکاری افزایش و درآمد و فرصررتهای خارجی را نداشرررقابت با شرررکت
(Vida, Dmitrović & Obadia, 2008به .)کنندگان ایرانی نسبت به محصولات داخلی منظور فهم نگرش مصرف

 همواره داخلی کالاهای مصرف  و تولید از حمایت ما نیز، کشور  ها ضروری است. در  و خارجی، بررسی عرق ملی آن 
ست    اولویت در صادی گذاریسیا شته  قرار بازرگانی و های اقت ست  دا شویق  زمینه در معمول هایشیوه  از یکی و ا  ت

 کالاهای به مصرف  احساسات   این دادنسوق  و پرستانه وطن احساسات   تهییج و گیریبهره داخلی، مصرف کالاهای 
شد؛ می داخلی شرکت  با صرف بنابراین، برای بقای  کنندگان  های داخلی و خارجی در یک بازار رقابتی، فهم نگرش م

 & Kumar, Fairhurst & Kim, 2011; Villegas)نسرربت به محصررولات داخلی و خارجی ضررروری اسررت  

Marin, 2021)وجود کنندگان به   هایی را در عرق ملی مصررررف تفاوت  ،های مختلف وجود قومیت  ،. از طرف دیگر
 & He & Lu Wang, 2015; Pentz,Terblanche)باشررد آورد که بسررته به کشررور موردمطالعه متفاوت میمی
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Boshoff, 2017 .)عرقهای مختلف بر و اثرگذاری قومیت کنندگانمصرررفهای قومی خصرروت تفاوتدر دنیا در 
 Rose, Rose & Shoham, ) 2009; Pentz,Terblancheاست شده انجاممطالعات بسیاری  ،کنندگانی مصرفمل

& Boshoff, 2017; Kayabasi & Demireli, 2013; Zolfagharian & Sun, (2010; Han & Won, 2018. 
صرف      ،اما در ایران سه عرق ملی و تأثیر آن بر نگرش م سی و مقای کنندگان ویژگی متمایز این پژوهش تأکید بر برر

باشرررد چراکه با توجه به وجود تنوع قومی در      تلف ایرانی مینسررربت به محصرررولات داخلی و خارجی در اقوام مخ   
 ،های اقوامکنندگان ایرانی بدون توجه به تفاوتگیری مصرف های تصمیم رسد که مطالعه سبک  نظر می، بهکشورمان 

صرف    نمی صحیحی از م شناخت  ست دهد. کننده ایرانی را بهتواند  ساس براین د صالح  ،ا صلی   م ضر  پژوهشا این  ،حا
ست که بین قومیت  صلی ایران در مدل ا شتر    های ا سازی عرق ملی تفاوت وجود دارد و این تفاوت در چه روابطی بی

 ؟باشدنمایان می

 

 هانظري و توسعه فرضیه. مبانی 2

 قومی در ایران . مفهوم قومیت و تنوع1-2
و  ورسومآدابهای بنیادی از قبیل زبان، از نظر مارتین و سولوموز؛ قومیت به گروهی اشاره دارد که با ویژگی

 & Bulmer)های اجتماعی که دارای پیوستگی و همبستگی نژادی هستند، متمایزند میراث تاریخی، از سایر گروه

Solomos, 2003). های قومی، نژاد نیستند، چون قومیت را هنحوه تعلق به یک گروه قومی است. گرو ،قومیت
یک شخص  لزوماًمنطقی مستقل از آن تعریف کرد. عضویت در یک گروه قومی  طوربهتر از نژاد یا حتی توان دقیقمی

مارتین بولمر معتقد است؛ یک گروه  (.Maclean, 2008)کند را همانند یک ملت به یک سرزمین خات مرتبط نمی
« احساسی و ادراکی»یا « واقعی» صورتبهاست که  تربزرگای ها در درون جامعهقومی، اجتماع کوچکی از انسان

ارای یک یا چند چنین دفرهنگی مشترک است. هم-دارای اصل و نسب مشترک، خاطرات مشترک و گذشته تاریخی
باشد که هویت ب، زبان، سرزمین و خصوصیات ظاهری و فیزیکی مشترک میخویشاوندی، مذه عنصر سمبلیک نظیر

قومی خویش آگاهی دارند -سازد و اعضای آن به تعلقات گروهیهای دیگر متمایز میگروهی آنان را از گروه
(Bulmer, 1986). های متعلق به انواع متنوع قومی و ایلاتی بودند که به زبان ،ساکنین ایران در آغاز عهد قاجاریه

های ترکی چون آذربایجانی، ترکمنی، قشقایی و ...، آریایی چون فارسی، کردی، بلوچی، لری، بختیاری و ...، زبان
ور یک کش ،کردند. بنابراین، ایران در طول تاریخهای سامی همچون عربی، آشوری و عبری و غیره تکلم میزبان

 .(Hobsbawm, 1998)های مختلف بوده است پهناور با اقوام و زبان
 

 کنندهمصرفگرایی . قومیت، فرهنگ و قوم2-2
فاوت    له ت عاملات و تغییرات   مسرررئ یابی قومیتی قرار دارد.     ؛های فرهنگی، ت بازار قات   ,Jamalدر درون تحقی

Peñaloza & Laroche (2015) ای دربارهتحلیل و مباحث هوشررمندانه ،محققانراسرراس تحقیقات بسرریاری از ب 
در بازاریابی این است که   پذیریفرهنگهای رایج در تحقیقات اند. یکی از فرضیه های تغییر فرهنگی انجام دادهمدل

افتد که این تغییرات مشررترک بین دو یا چند فرهنگ اتفاق می تأثیریک ارتباط طولانی و  جهیدرنتتغییرات فرهنگی 
اند که برای یک تحقیقات اسرراسرری بر تغییراتی تمرکز داشررته ،دهند. در عملفرادی یا گروهی رخ میدر سررطحی ان

 .استدر همه موارد یک گروه اقلیت قومی بوده  باًیتقرافتد و گروه فرهنگی مستقل اتفاق می
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سی خود  سخون در   صمیم فرهنگ دودو فرهنگی و هویت  ،برر صرف   ی در ت صرف مربوط به م کنندگان گیری م
های نسلی تفاوت کهیدرحالپردازد. این محقق، اقلیت قومی، به بررسی دقیق روابط بین قومیت، هویت و مصرف می  

پذیری را های متعدد و انعطاف  هویت احتمالاً  ،کنندگان اقلیت قومی  دارد که مصررررفکند، اظهار می  را تصررردیق می
سطوح     کنندمی تجربه صرف،  شکل        پذیریفرهنگو الگوهای م ضیح  شتن به تو سب با خوی گیری و تجربیات متنا

یک فرایند پیچیده، ناهمگون و  ،کننده اقلیت قومیگیری مصرفکند که تصمیمکند. او استدلال میهویت کمک می
ست که تحت  ست )  گرفته قرارگرایی و تعادل در بازار ، فراملیشدن یجهانتأثیر غیرخطی ا  & Jamal, Peñalozaا

Laroche, 2015.) 

گرایی بالایی دارند و به دهد که همه اقوام کشور، قوممی نشان ،تحقیقات در بین هشت قوم بزرگ ایرانی
 Dehghan, Pakroo & Shahbazi(. Yousofi & Asgharpoor, 2009های فرهنگی خود پایبندند )ارزش

بر مبنای الگوی هافستد پرداختند که  های فارس، ترک، کرد و لربررسی اختلافات فرهنگی میان قومیت به (2013)
 ی اختلاف معناداری وجود دارد.موردبررسمیان افراد  ،نتایج حاکی از این بود که در بعد فاصله قدرت و پرهیز از ابهام

 & Rose, Roseاست. شده انجاممطالعات بسیاری  کنندگانمصرفهای قومی خصوت تفاوتدر دنیا در

Shoham (2009)  ها ها نسبت به غذاهای خارجی در بین عرببر نگرش آن کنندهمصرفخصومت  تأثیربه بررسی
دهد که اسرائیلی می نشان ،اند. نتایج این پژوهشپرداخته شوریک ک فرهنگخردهدو  عنوانبهو یهودیان اسرائیلی 

شود که ها باعث میآننسبت به یهودیان اسرائیلی، خصومت بیشتری نسبت به کشور انگلستان دارند و این خصومت 
شود. همچنین تر دیده میاین موضوع در میان یهودیان اسرائیلی کم کهیدرحالکالاهای انگلیسی را بد ارزیابی کنند، 

گرایی قوم ،آمریکایی(-مکزیکی) یفرهنگداده شد که مشتریان دو نشان  Zolfagharian & Sun (2010)در مطالعه 
ای مطالعه  Kayabasi & Demireli (2013)اند.ان آمریکایی یا مکزیکی دارا بودهتری در مصرف نسبت به مشتریکم

آن  جینتااند که در بین دانشجویان ترکی و آذربایجانی انجام داده کنندگانمصرفخصوت تمایلات قومی تطبیقی در
 ,Pentzباشد.میکنندگان آذربایجانی کنندگان ترکی بیشتر از مصرفکه تمایلات قومی مصرفدهد می نشان

Terblanche & Boshoff (2017) در آفریقای جنوبی  کنندهمصرفی مل عرقها و نتایج زمینهبه بررسی پیش
دو گروه مجزا  عنوانبهپوستان آفریقای جنوبی را دو گروه سفیدپوستان و سیاه خود، ها در مطالعاتپرداختند. آن

ی مل عرقها و نتایج زمینهد که پیشدا نشان ،نتایج این مطالعه ند.به بررسی روابط مذکور پرداخته و درنظرگرفت
در  Han & Won (2018) فاوت بوده است.پوستان آفریقای جنوبی متکننده در میان سفیدپوستان و سیاهمصرف

. ندپرداختکشور جهان  21در  کنندهمصرفی مل عرقبینی و کشورهای مختلف در جهان به بررسی تفاوتمطالعه خود، 
اند، دارای سطوح بوده بازتردر کشورهایی که به لحاظ اقتصادی  کنندهمصرفی مل عرقد که دا نشان ،نتایج این مطالعه

 بالاتری بوده است.
است، نتایج  شده انجامایرانی با عادات مصرفی متفاوت  کنندگانمصرفی مل عرقخصوت ای که دردر مطالعه

باشد های مختلف ایرانی، متفاوت میکننده در میان قومیتی مصرفمل عرقشی از د که تمایلات مشتریان نادا نشان
(Barari, Ranjbarian & Zabihzade, 2011). 
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 کننده. عرق ملی مصرف3-2
 نهیزم درموضوعی جالب  ،کننده نسبت به کالاهای خارجیاحساسات مصرف کننده ومفهوم عرق ملی مصرف

هنگام ارزیابی کالا، بر مبنای عرق  ذاتاًکنندگان است. اینکه برخی مصرف المللیی بینابیبازارکننده و رفتار مصرف
ای بازاریابی مقوله عنوانبههای اخیر ی است و تا سالشناختروانکنند. اگرچه این پدیده موضوعی شان عمل میملی

های بازاریابی کننده را در پژوهش، مفهوم عرق ملی مصرف1شیمپ 1984به آن توجه نشده بود، اولین بار در سال 
منفی معناداری با نگرش نسبت به  تمایلات ناشی از عرق ملی، رابطهداد که  معرفی کرد. او در مطالعات خود نشان

 دربارهاین امر است که احساسات ناشی از آن، بر نگرش  کننده، بیانکنندهکالاهای خارجی دارد. عرق ملی مصرف
بر این باورند که کیفیت  ،معنی است که افراد دارای عرق ملیاست و بدین مؤثرکنندگان، مصرف کالاها و قصد خرید

 Shimp & Sharma (1987)است. همچنین بر مبنای مطالعات  کالای داخلی نسبت به کالای خارجی بهتر

کنندگان دارای عرق ملی، کشورها را بر مبنای مشابهت و یا تفاوت با کشور خود ، حتی ممکن است مصرفهشدانجام
رود کالاهای کشور خود را به کشورهای ، از آنان انتظار میرونیازابندی کنند و تقسیم گروهبرونیا  گروهدرون عنوانبه

 گروهی ترجیح دهند.برون-نهستند، به علت ماهیت درو گروهبرون منزلهبهدیگر که 
 

 اخلید نگرش نسبت به محصولاتکننده و . رابطه وابستگی قومی، عرق ملی مصرف4-2
ست. دیدگاه عینی از     صورت عینی و ذهنی تعریف به ،قومیت های اجتماعی و فرهنگی به ویژگی ،ومیتقشده ا

قومیت   ،نظر ذهنی که از اشررراره دارد. درحالی ها، دین و کارهای روزمره،    مثل زبان، ارتباطات اجتماعی، وابسرررتگی     
ست که در آن افراد خود و دیگران را به گروه      سایی خود ا شنا ستلزم فرآیند  سب    م ستفاده از برچ صی با ا های های خا

ارزش عاطفی   کنند که بازتاب دانش خود را در مورد عضرررویت در یک گروه اجتماعی همراه با        بندی می قومی طبقه 
(. لذا Huang, Oppewal & Mavondo, 2013; Bartikowski et al., 2022باشررد )یت میمرتبط با آن عضررو

ستگی قومی در این مطالعه  ست. علاوه   برا ،واب شت که مفهوم  باید به این ن ،اینبرساس تعیین خود فرد ا کته توجه دا
ستگی قومی در این پژوهش با مفهوم  شند،     تعهداتتوانند هویت ملی تفاوت دارد چراکه افراد می واب شته با دوگانه دا

 اشند.بهای قومی در آن کشور معنا که متعلق به یک کشور باشند و همچنین متعلق به زیرگروهبدین
 به کننده و هم نگرش نسبتهم عرق ملی مصرف است، شده ( ارائه1در چارچوب مفهومی که در شکل )

 ,Sharmaت. این روابط توسط مطالعاتگرف تأثیر قرار خواهندمحصولات داخلی مستقیماً توسط وابستگی قومی تحت

Shimp & Shin (1994) ه ای جهانی است ککننده، پدیدهها بیان کردند که عرق ملی مصرفشده است. آن حمایت
کننده، ر رفتار خرید مصرفنقش قومیت د ،طالعات دیگرگروهی ریشه دارد. بسیاری از معمیقاً در بسیاری از روابط بین

  (ی را بررسی کردندهای بازاریابگیری خریدار، وفاداری برند و پاسخشان به پیامهای تصمیماثرات تصویر کشور، سبک
Le, Thi Nguyen & Van Nguyen, 2013; Pilelienė & Šontaitė-Petkevičienė, 2014; Pentz et al., 

 کنندهمصرفی بر عرق ملی توجهقابلاثر  ،کنندهمصرفد که وابستگی قومی دا نشان Becic (2017) مطالعه .2017)
کنندگان بود. مطالعه ترجیح محصولات داخلی توسط مصرف ،این پژوهش توجهقابلاز دیگر نتایج  دارد و همچنین

Kayabasi & Demireli (2013)  د که اثرگذاری دا شد، نشان آذربایجانی انجامکه در بین دانشجویان ترکی و
 .باشدومی متفاوت میو ترجیح محصولات داخلی در بین این دو گروه ق کنندهمصرفوابستگی قومی بر عرق ملی 

 شود:ارائه می 2و   1های بنابراین، فرضیه

                                                           
1 Shimp 
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وام مختلف ایرانی، متفاوت ( تأثیرگذاری وابستگی قومی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی در میان اق1فرضیه 
 است. 

 کننده در میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است.( تأثیرگذاری وابستگی قومی بر عرق ملی مصرف2فرضیه 
 

 کنندهگرایی و عرق ملی مصرف. رابطه هویت ملی، ملیت5-2
ای از عناصر کانونی عنوان میزانی که یک فرهنگ به رسمیت شناخته شود و یا شناسایی مجموعهبه ،هویت ملی

شود. در مقایسه با مفهوم فرهنگ ملی، هویت ملی تمایز کند، تعریف میها جدا میکه آن فرهنگ را از سایر فرهنگ
قل می           حدا به  یت را  نگ و مل به فره هام بین ا     مربوط  جاد اب ند و از ای ند  ین دو مفهوم جلوگیری میرسررررا ک

(Auruskeviciene, Vianelli & Reardon, 2012در مقابل ملیت .)شررامل عشررق و وفاداری نسرربت به  ،گرایی
 ،گرایی(. ملیتAl Ganideh, 2017شود )که تعصب نسبت به افراد خارجی را شامل نمیدرحالی ،شودکشور خود می

. Blank & Schmidt, 2013; Yang, Jamal & Zhou, 2020)) دگیری هویت فردی دارای در شکل نقش عمده
 معتقدند دهند کهمی ترجیح خارجی مشرررابه به را داخلی کالاهای خرید دلیل این به ،گراملی کنندگانمصررررف

صولات  شور  مح شان  ک شابه  از خود ست. این  بهتر خارجی م ست به  ممکن ،اعتقاد ا صولات  واقعی برتری دلیلا  مح

 کنندگانمصرف فرهنگ و هاعادت سلایق، هنجارها، ها،ارزش با داخلی محصولات بیشتر تطابق از ناشی یا و داخلی

 به اخلاقی تعهد داخلی، کالاهای برتری به گراملی کنندگاناعتقاد مصرف  عدم صورت  (. درHe et al., 2015باشد ) 

شتغال  از حمایت در برای داخلی کالاهای مصرف   اگر حتی داخلی محصولات  خرید ترجیح به راها آن ملی، تولید و ا

 معرض در طور مستقیم به هاآن نزدیکان یا و خود کههنگامی خصوت به .کندمی هدایت باشد،  کمتری دارای کیفیت
شی  تهدید  Vida, Dmitrović(.Dmitrovic, Vida & Reardon, 2009گیرند ) قرار خارجی کالاهای ورود از نا

& Obadia (2008) یت      نشررران یت ملی و مل که هو ند  بل    بینپیش ،گراییداد قا توجهی از متغیر عرق ملی های 
صرف  شند. کننده میم صرف Le et al., (2013)  با کننده را وجود این رابطه و تأثیرگذاری هویت ملی بر عرق ملی م

به بررسی   که  Pentz et al., (2017) و Kayabasi & Demireli  (2013)تأیید کرده است. همچنین در مطالعات 
یان گروه    طه در م فاوت علاوه   این دو راب طه    های قومیتی مت ید این راب تأی یت ملی و       بر  فاوت هو گذاری مت ها، اثر

یت  یت مل ید کرده    گرایی بر عرق ملی را در قوم تأی ند.  های مختلف را نیز  ظار می ینازاا که  رو، انت ی عرق ملرود 
صرف  سات   کننده، م سا شود  ملی هم با هویت ملی و هم اح ین اثرگذاری در میان اقوام مختلف و اگرایانه برانگیخته 

 توان بیان داشت:ایرانی متفاوت باشد. لذا می
 کننده در میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است.( اثرگذاری هویت ملی بر عرق ملی مصرف3فرضیه 
 اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است.کننده در میان گرایی بر عرق ملی مصرف( اثرگذاری ملیت4فرضیه 

 

 کننده. رابطه گشودگی فرهنگی و عرق ملی مصرف6-2
انداز از ملیت خودش برای خروج ها در کشور خود )هویت ملی( و تمجید تفرقهدر مقابل احساسات و نگرش

 ،بیرونیهای های مثبت نسبت به گروها )گاهی اوقات خشونت(، گشودگی فرهنگی احساسات و نگرشخارجی
 ( Pentzبردهای دیگر لذت میاز فرهنگ شدهساختهها و مصنوعات معنی که شخص از تعامل با افراد، مکانبدین

(et al., 2017. های دیگر است )آگاهی، فهم و پذیرش فرهنگ گشودگی فرهنگی؛Javalgi, Khare, Gross & 

Scherer, 2005های دیگر باز هستند، تمایل بیشتری به پذیرش کنندگانی که نسبت به فرهنگحقیقت، مصرف(. در
 ,Jain)شود کننده میمحصولات خارجی دارند که منجر به رابطه منفی بین گشودگی فرهنگی و عرق ملی مصرف
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& Jain, 2013د، عرق ملی کمتری های متفاوت باشنچه مشتریان بیشتر در معرض تعامل با افراد از فرهنگ(. هر
مطالعه  ،اینبرعلاوه .(Pentz et al., 2017)شود دارند و تمایل آنان به پذیرش محصولات دیگر کشورها بیشتر می

Pentz et al., (2017) پوستان د که اثرگذاری گشودگی فرهنگی بر عرق ملی در میان سفیدپوستان و سیاهدا نشان
 توان بیان داشت:میلذا باشد. آفریقای جنوبی متفاوت می

 کننده در میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است.( اثرگذاری گشودگی فرهنگی بر عرق ملی مصرف5فرضیه 
 

 کننده. رابطه تعصب و عرق ملی مصرف7-2
صب  سیاه      ، 1گراییتع شاره دارد که واقعیت را در  صیتی ا شخ سفید می به یک ویژگی  صب  ،درواقعبیند. و گرایی تع

شان   شناختی افراد می سبک  شد که ن های قبلی وی که با نگرشایگونهتمایل افراد به پردازش اطلاعات به دهندهبا
ها و افراد خارج از توانند اقلیتکمتر می ،(. افراد متعصرربPrice, Ottati, Wilson & Kim, 2015سررازگار باشررد )

تری را نسرربت به دهند، نگرش مطلوبکمتری نشرران میگرایی گروه را تحمل کنند. در آمریکا افرادی که تعصررب
صب    صولات خارجی دارند. تع صیتی می    ،گراییمح شخ شد که با یک ویژگی  همدلی رابطه عکس و با عرق ملی  با

د که این دا نشان  Rose et al., (2009)(. همچنین مطالعات Al Ganideh, 2017کننده رابطه مثبتی دارد )مصرف 
 رو:ینازاباشد. های مختلف یک کشور متفاوت میقومیت گرایی در بینتعصب

 کننده در میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است.بر عرق ملی مصرف ( اثرگذاری تعصب6فرضیه 

 

 . رابطه عرق ملی و نگرش نسبت به محصولات داخلی و خارجی8-2
محصولات خارجی مرتبط  کیفیت و خارجی محصولات خرید به نسبت منفی هاینگرش با کنندهملی مصرف عرق

دلیل باورهای طور منفی با قصد خرید واقعی برای محصولات خارجی مرتبط است. بهعلاوه، عرق ملی بهباشد. بهمی
 نزول خارجی محصولات کیفیت که دارند انتظار هاکنند. آنکنندگان محصولات داخلی خریداری میاخلاقی، مصرف

 ,Shoham & Gavishگردد ) وارداتی محصولات خرید برای مشتریان هایسطح گرایش نآمدپایین به منجر تا یابد

 عرق که دادند، دریافتند انجام ایکره کنندگانمصرف میان درSharma et al., (1994)  که پژوهشی(. در 2016

 اثر تعدیل از بعد حتی و دارد وارداتی به محصولات نسبت نگرش روی بر توجهیقابل و مهم اثر کنندهمصرف ملی

 Shankarmaheshمطالعات  دارد. قرار موردتوجه همچنان واردات شدهضرورت ادراک شخصی، و اقتصادی تهدیدات

 عبارت ،آمدهدستکننده که در مطالعات مربوطه بهترین نتیجه مستقیم عرق ملی مصرفد که شایعدا نشان (2006)
کننده از داخلی و مخالفت با محصولات خارجی و حمایت مصرفاست از قصد خرید و تمایل به خرید محصولات 

 تمایل و رجحان با مثبت طوربه ملی عرق که دادند نشان Cutura  (2006) .های داخلیها و شرکتمحصولات، برند

 منفی ارتباط خارجی محصولات از شدهادراک کیفیت ترجیح با اما باشدمی داخلی مرتبط محصولات برای بالا خرید

 خرید به و تمایل مشتری ملی عرق مورد در Saffu, Walker & Mazurek  (2010) توسط که پژوهشی دارد. نتایج

 دارد. مثبتی ارتباط داخلی خرید محصولات قصد با مشتری ملی عرق که داد نشان شد، انجام داخلی محصولات

 ملی عرق نیز توسعهدرحال کشورهای در بلکه یافتهتوسعه در کشورهای تنهانه که کرد تصدیق ،مطالعه این هاییافته

و  Rose et al., (2009)همچنین در مطالعات  کند.می ایفا داخلی محصولات خرید احتمال مهمی در نقش مشتری
Zolfagharian & Sun (2010) کننده نسبت به محصولات خارجی و پژوهش که بررسی عرق ملی مصرف

                                                           
1 dogmatism 
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Kayabasi & Demireli (2013) کننده نسبت به محصولات داخلی در میان که بررسی عرق ملی مصرف
باشد. با توجه به های مختلف، متفاوت میکه این اثرگذاری در میان قومیت داد اند، نشانهای مختلف پرداختهقومیت

 شود:کننده مطرح میهای زیر در رابطه با نتایج عرق ملی مصرفشده، فرضیهمطالب بیان
کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی در میان اقوام مختلف ایرانی، ( تأثیرگذاری عرق ملی مصرف7یه فرض

 متفاوت است.
کننده بر نگرش نسبت به محصولات خارجی در میان اقوام مختلف ( تأثیرگذاری عرق ملی مصرف8فرضیه 

 ایرانی، متفاوت است.
 

 شده. تهدید اقتصادي ادراک9-2
شان می  ،مطالعات متعددیاگرچه  صرف ن معکوس  کننده با نگرش به کالای خارجی رابطهدهند که عرق ملی م

طه         کالای داخلی راب به  بت  با نگرش نسررر بت دارد   و  ،  & Shankarmahesh, 2006; Saffu, Walker)مث
Mazurek, 2010; Shoham & Gavish, 2016)، سیله تواند بهاما این رابطه می شت  و صوت  ریان درنگرانی م خ

صاد داخلی ایجاد می      تهدیدی که رقابت خارجی برای آن صی یا اقت شخ سطح  شود  ها در   Kumar et)کند، تعدیل 

al., 2011) آنان   گیرد، عرق ملیتأثیر رقابت خارجی قرار می    ها تحت  که مشرررتریان دریابند که کشرررور آن      . زمانی
اند، بازتر بوده نین کشررورهایی که به لحاظ اقتصررادی . همچ(Al Ganideh & Al Taee, 2012)یابد افزایش می

صرف  شور، عرق م شته   کنندگان آن ک شتری دا صادی باعث متفاوت اند. درواقع تفاوتملی بی ملی  شدن عرق های اقت
گرا بر این باورند که خریداران محصولات  کنندگان قوممصرف  .(Han & Won, 2018کنندگان شده است )  مصرف 

دهند، مسئول هستند   میدست  خاطر رقابت خارجی شغلشان را از  هقی در برابر کارگران داخلی که بخارجی ازنظر اخلا
به  به و  مک می          خود احسررراس می نو به اقتصررراد کشرررور خود ک ید محصرررولات داخلی  با خر که  ند  ند   کن کن

(Shankarmahesh, 2006تحت چنین شرررایطی از تهدید ا .)معانی بودن محصررولات شررده، خارجیقتصررادی درک
گرا رو، افراد قومباشررد. ازاینکننده میگرایی، تعصررب و عرق ملی مصرررفکه همراه با افزایش ملی کندبدی پیدا می

منظور ممانعت از دسررتیابی رقبای خارجی به سررود بیشررتر، از کیفیت و پرسررتیژ محصررولات خارجی ممکن اسررت به
دهد که این تأثیرگذاری در بین می نشرران ،مختلفمطالعات  (. همچنینKumar et al., 2011پوشرری کنند )چشررم

شد اقوام مختلف متفاوت می  .(Kayabasi & Demireli, 2013; Pentz et al., 2017; Han & Won, 2018) با
 :شودبیان میهای زیر کنندگان ایرانی، فرضیهبا فرض این منطق برای مصرف

ی توسط تهدید نگرش نسبت به محصولات داخل کننده وشدن رابطه بین عرق ملی مصرف( تعدیل9فرضیه 
 در میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است.شده اقتصادی ادراک

کننده و نگرش نسبت به محصولات خارجی توسط تهدید شدن رابطه بین عرق ملی مصرف( تعدیل10فرضیه 
 در میان اقوام مختلف ایرانی، متفاوت است. شدهصادی ادراکاقت

 صورتبه مطالعهی در این موردبررسیرات تأثبراساس تمام  پژوهشمدل مفهومی  ،ذکرشدهباحث با توجه به م
باشد، برای همین ها روی همه روابط مییتقومری گخواهد بود. باید توجه داشت با توجه اینکه تعدیل 1شکل 

ها اشاره شده یتقومری گتعدیلصرفا  ، بر روی مدلتوان در مدل همه را روی روابط اعمال کرد. به همین منظورنمی
 است.
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 (.  مدل مفهومی تحقیق1شکل)

 )فارس، ترک، کرد، لر( های مختلف ایرانیگری قومیتبا تعدیل

 شناسی پژوهش. روش3

پژوهش،  موردنظربرای رویکرد قومیتی  چراکهاند های دولتی تهران بوده، دانشجویان دانشگاهپژوهشآماری جامعه
باشند. از طرفی مناسب میپژوهش حجم دانشجو از اقوام مختلف ایرانی برای اهداف  خاطربههای تهران دانشگاه

 و ترکی دانشجویان تجربی مطالعهکننده: مصرف قومی تمایلات تطبیقی وتحلیلیهتجز"تحقیقاتی همچون 
اند. از دانشجویان برای این منظور استفاده کرده Acikdilli, Ziemnowicz & Bahhouth (2017)"آذربایجانی

های تربیت مدرس، ی شهر تهران، دانشگاهسراسرهای تصادفی از بین دانشگاه صورتبهها، ابتدا برای انتخاب دانشگاه
پرسشنامه  531نفر توزیع گردید که از این تعداد  600واقع شدند. پرسشنامه در بین  موردنظربهشتی و علم و صنعت 

دارای ابعاد مختلفی بود که در  ،که ذکر شدطورهمانی قرار گرفت. پرسشنامه موردبررسمناسب برگشت داده شد و 
 است. شده اشاره( به جزئیات و روایی و پایایی آن 1جدول )

برای حصول  ،شود( دیده می1که در جدول )طورهمانشد.  ای لیکرت استفادهگزینه7در پرسشنامه از طیف 
باشد؛ پایایی  5/0از پایایی ابزار در سطح ابعاد از سه روش؛ میانگین واریانس استخراجی که بهتر است بیش از  اطمینان

که در اغلب  شد باشد، استفاده 7/0باشد و آلفای کرونباخ که بهتر است بیش از  7/0ترکیبی که بهتر است بیش از 
 موارد این مرزها در ارقام وجود دارد.

 
 پژوهشو ارقام پایایی محتوا و ابزار  پژوهشهاي ه(. مؤلف1جدول )

 مؤلفه
تعداد 
 آیتم

 AVE منبع
پایایی 
 ترکیبی

آلفا 
 کرونباخ

  Auruskeviciene, Vianelli & Reardon 4 هویت ملی
(2012) 76/0 93/0 89/0 

 Vida, Dmitrović & Obadia (2008) 6/0 74/0 71/0 2 گراییملیت
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 Vida, Dmitrović & Obadia (2008) 63/0 76/0 72/0 2 گشودگی فرهنگی

 Bruning, Kovacic & Oberdick (1985)  55/0 86/0 82/0 5 تعصب

 Shimp & Sharma (1987)  69/0 89/0 84/0 4 کنندهعرق ملی مصرف

 Donthu & Cherian (1994)  66/0 79/0 73/0 2 وابستگی قومی

 Kumar, Fairhurst & Kim (2011)  5/0 79/0 7/0 4 شدهادراکتهدید اقتصادی 

نگرش نسبت به محصولات 
 داخلی

3 

Meyers-Levy & Peracchio (1995)  

61/0 86/0 78/0 

نگرش نسبت به محصولات 
 خارجی

3 65/0 78/0 78/0 

 841/0  29 درمجموع

 

ها رجوع شد که با توجه نبه مقدار بارهای عاملی تحلیل عاملی تأییدی و معناداری آ ،برای ارزیابی روایی همگرا
از نگرش نسبت به محصولات داخلی )از  السؤ(، یک 6/0ها )کمتر از بارهای عاملی در برخی از سؤال به ضعف در

سؤال  29ا امه برسشنیت پدرنهاسؤال( حذف گردید و  4سؤال( و دو سؤال از وابستگی قومی )از مجموع  4مجموع 
 قرار گرفت. ظرموردنروایی محتوایی نیز با استفاده از نظریات خبرگان امر  ،اینبرتوزیع گردید. علاوه

 
 میانگین متغیرهاي پژوهش به تفکیک قومیت (. 2)جدول

 متغیرها
میانگین متغیر در 

 قومیت فارس
میانگین متغیر در 

 قومیت ترک
میانگین متغیر در 

 قومیت لر
میانگین متغیر در 

 قومیت کرد

 8/4 1/4 4/4 2/4 وابستگی قومی

 7/4 7/4 7/4 9/4 هویت ملی

 6/2 4 2/3 2/3 گراییملیت

 9/4 4/4 7/4 9/4 گشودگی فرهنگی

 1/3 4/3 2/3 3/3 تعصب

 2/3 3 2/3 2/3 کنندهعرق ملی مصرف

 7/3 7/3 6/3 6/3 شدهتهدید اقتصادی ادراک

 6/3 3 4/3 5/3 محصولات داخلینگرش نسبت به 

 7/4 5 5 9/4 نگرش نسبت به محصولات خارجی

 

و هم از آمار  ، هم از آمار توصیفیوتحلیل روابط بین متغیرهایهتجزو پژوهش برای آزمون مدل پژوهش، در این 
 ،های پژوهشفرضیه ییدی و جهت پاسخ بهتأاز ابزار تحلیل عاملی  ،. همچنین، برای تأیید مدلاستفاده شد استنباطی

ها، تمام شد. پس از گردآوری داده ( استفادهPLSی )جزئروش کمترین توان  ساختاری به معادلاتیابی از روش مدل
محاسبه و تحلیل شد. در توضیح بیشتر در مورد نحوه Smart PLS و  SPSSافزارهای آماری عملیات فوق با نرم

برای پژوهش گری این باید اشاره کرد که با توجه به اینکه نوع تعدیلپژوهش، ساختاری در این استفاده از مدل
بار ای است(، لذا برای هر قومیت یکصورت رابطهباشد )برای تهدیدهای اقتصادی بهمی 1ها از مدل چندگروههقومیت

 گردد.گیری برای هر قومیت تکرار میدر جداول نتیجه هاد. به همین علت است که همه فرضیهشومدل اجرا می
 

                                                           
1 Multi Groups Moderators 
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 هاي پژوهش. یافته4
ن بودند، مدرک کارشناسی درصد ز43درصد مرد و 57 دهندگانپاسخدهد که میتحلیل آمارهای توصیفی، نشان 

رس با بوده است. قوم فا تحصیلات افراد درصد دارای بیشترین مقدار درصد تحصیلات از بین گزینه3/43ارشد با 
شده )فارس، ترک، لر، کرد( دارا یبررسدرصد بیشترین درصد را در میان قومیت 7/17درصد و قوم ترک با 8/61

 باشند.می
 یبضر ،مرحله ین. در اشودپرداخته می یپژوهش هاییههمان آزمون فرض یامدل  یبرازش جزئ اکنون به بررسی

ها و ابعاد بر هم یرات مستقیم مؤلفهتأثی بررس مورددر  .شودمی یبررس یبضر ینبودن او معنادار یرهر متغ یاثرگذار
 شده است. یطراح 2ها جدول و معناداری آن

 
 پژوهشهاي (. نتایج آزمون فرضیه3جدول )

 پژوهشهای فرضیه
 لر کرد ترک فارس

 ضریب مسیر ضریب مسیر ضریب مسیر ضریب مسیر

 -096/0* -049/0 032/0 -043/0 فرضیه اول

 158/0* -11/0 103/0 076/0 فرضیه دوم

 198/0**** 428/0**** 483/0**** 344/0**** فرضیه سوم

 095/0 267/0*** -001/0 193/0**** فرضیه چهارم

 -375/0**** -364/0*** 017/0 097/0 پنجمفرضیه 

 377/0**** 258/0** 047/0 097/0* فرضیه ششم

 288/0**** 762/0**** 391/0*** 844/0**** فرضیه هفتم

 108/0 -531/0 165/0 -296/0 فرضیه هشتم

 718/0*** -331/0 404/0* -166/0 فرضیه نهم

 -604/0 -016/0 -699/0** 086/0 فرضیه دهم

 موردتأیید است %95اطمینان موردتأیید است         **در سطح %90اطمینان *در سطح
 موردتأیید است %9/99اطمینان موردتأیید است     ****در سطح %99اطمینان ***در سطح

 

شدن آن در برخی از دهم( و تأییدفرضیات نهم و ) پژوهشدر  ایرابطه ریگتعدیل هیبا توجه به وجود دو فرض
 .دیارائه گرد تهدید اقتصادی() گرهاتعدیل نیشدت ا لیتحل یبرا 4، جدول شماره اقوام ایرانی
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 ريگشدت تعدیل(. 4جدول )

 لر ترک 

fمقدار  2
fمقدار  2

 

شده در رابطه بین عرق ملی گری تهدید اقتصادی درکشدت تعدیل
 کننده و نگرش نسبت به محصولات داخلیمصرف

11/0 19/0 

شده در رابطه بین عرق ملی گری تهدید اقتصادی درکشدت تعدیل
 کننده و نگرش نسبت به محصولات خارجیمصرف

41/0 - 

 

گر و همچنین خصوت شدت اثرگذاری متغیر تعدیلدر Henseler & Fassott (2010) بندیدسته توجه به با
و  کنندهعرق ملی مصرفبر رابطه  شدهتهدید اقتصادی ادراکری گشدت تعدیلداشت که  توان بیانمی ،4جدول 

های و در قومیت لر اثری متوسط داشته اما در قومیت فیدر حد ضعدر قومیت ترک  ینگرش نسبت به محصولات داخل
 کنندهمصرف یرابطه عرق مل شده درگری تهدید اقتصادی ادراکفارس و کرد اثرگذار نبوده است. همچنین اثر تعدیل

چنین ها اینی قوی بوده است و در مابقی قومیتخارجی در قومیت ترک دارای اثر محصولات به نسبت نگرش و
 شود.اثری دیده نمی

آورده شده  2ها در هر یک از اقوام ایرانی در شکل شدن فرضیهپژوهش با توجه به تأییدبنابراین مدل نهایی 
 است.

 
 *پژوهش(. مدل نهایی 2شکل )

ضریب هر قومیت برای مسیر تأیید است،  شده در مدل، خط موردنظر تأیید شدههای مشخص*برای قومیت
 اشاره شده است. 3شده در جدول 

 

 گیري. نتیجه5
اشاره کرد که برای هر قومیت فرضیاتی  2و شکل  3توان در مورد جدول میپژوهش، شدن خروجی تربرای روشن

باشد و این تأیید روی موردنظر می گری قومیت در رابطهکه تأیید شده و معنادار بوده است، به معنی تأیید نقش تعدیل
های این مجموع یافتهدر  باشند.هم متناظر می با 2و شکل  3یعنی نتایج جدول  مشخص شده است؛ 2خطوط شکل 
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کننده و اثرات آن های عرق ملی مصرفزمینهخصوت پیشمختلف ایرانی در دهند که میان اقوامنشان می ،پژوهش
 رد.توجهی وجود داهای قابلتفاوت

گذار بوده است که کنندگان اثرگرایی و تعصب بر عرق ملی مصرفدر میان قومیت فارس تنها هویت ملی، ملیت
، سازگار 24/0و  17/0، 3/0به ترتیب با ضریب تأثیر  Pentz et al., (2017)و   Le et al., (2013)با نتایج پژوهش

کنندگان با قومیت فارس به لحاظ آماری، رق ملی مصرفکه وابستگی قومی و گشودگی فرهنگی بر عباشد. درحالیمی
اثری نداشته است. همچنین در این قومیت وابستگی قومی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی اثرگذار نبوده است. 

کنندگان قومیت فارس تنها بر نگرش نسبت به محصولات داخلی اثرگذار بوده که عرق ملی مصرف ،از طرفی دیگر
کننده قومیت اما در مقابل عرق ملی مصرف باشدهمسو می 8/0با ضریب تأثیر  Le et al., (2013) با نتایج پژوهش

شده بر گر تهدید اقتصادی ادراکفارس بر نگرش نسبت به محصولات خارجی اثرگذار نبوده و همچنین متغیر تعدیل
 این دو رابطه به لحاظ آماری اثری نداشته است.

تنها هویت ملی بر این متغیر اثرگذار  ،کنندههای عرق ملی مصرفزمینهخصوت قومیت ترک از میان پیشدر
ت سایر اما در خصو باشد؛سازگار می 51/0ضریب تأثیر  با Vida et al., (2008)بوده که با نتایج پژوهش 

ای به لحاظ آماری یافت نشد. همچنین وابستگی قومی نیز بر نگرش نسبت به های عرق ملی رابطهزمینهپیش
به  تکننده، این متغیر فقط بر نگرش نسبخصوت نتایج عرق ملی مصرفلات داخلی تأثیری نداشته است. درمحصو

خصوت تأثیر اما در باشد؛سازگار می Le et al., (2013) محصولات داخلی اثرگذار بوده است که با نتایج پژوهش
گر تهدید داری یافت نشد. درنهایت متغیر تعدیلی معنیبه محصولات خارجی رابطه تاین متغیر بر نگرش نسب

کننده و نگرش نسب به محصولات داخلی اثرگذاری ضعیف و بر شده بر رابطه عرق ملی مصرفاقتصادی ادراک
گر تهدید خارجی اثری بسیار قوی داشته است. درواقع شدت اثرگذاری متغیر تعدیلنگرش نسبت به محصولات 

ای بین عرق ملی شده به حدی بوده است که قبل از ورود این متغیر به مدل، در قومیت ترک رابطهاقتصادی ادراک
ضریب تأثیر  کننده و نگرش نسب به محصولات خارجی وجود نداشت و بعد از ورود این رابطه معکوس بامصرف

 همخوانی دارد. et al., (2011)  Kumarگیرد. این نتایج یا نتایج پژوهششکل می -69/0
اند که کننده تأثیر داشته، گشودگی فرهنگی و تعصب بر عرق ملی مصرفگراییهویت ملی، ملیت ؛در قومیت کرد
و  -26/0، 12/0، 51/0به ترتیب با ضرایب تأثیر  Pentz et al., (2017) و Vida et al., (2008)با نتایج پژوهش 

کننده و نگرش نسبت به محصولات داخلی اثرگذار اما وابستگی قومی بر عرق ملی مصرف باشد؛، همسو می28/0
کننده بر نگرش نسبت به محصولات داخلی اثرگذار بوده که این نتیجه با نبوده است. از سوی دیگر عرق ملی مصرف

کننده بر نگرش اما عرق ملی مصرف باشد؛راستا میهم 16/0با ضریب تأثیر  Shoham & Gavish  (2016)پژوهش
شده بر این دو گر تهدید اقتصادی ادراکنسبت به محصولات خارجی تأثیری نداشته است. همچنین متغیر تعدیل

 رابطه به لحاظ آماری اثری نداشته است.
گی قومی، هویت ملی، گشودگی فرهنگی و تعصب بر عرق ملی متغیرهای وابست ؛خصوت قومیت لردرنهایت در

 باشد.کننده اثرگذار بوده است و همچنین وابستگی قومی با نگرش نسبت به محصولات داخلی دارای رابطه میمصرف
، 23/0، 51/0، 13/0با ضرایب تأثیر  Pentz et al., (2017) و Vida et al., (2008)این نتایج با نتایج پژوهش 

کننده به لحاظ آماری گرایی بر عرق ملی مصرفباشد که متغیر ملیتباشد. این در حالی میسازگار می 09/0و  24/0
کننده تنها بر روی نگرش به محصولات داخلی اثرگذار بوده باشد. از سوی دیگر متغیر عرق ملی مصرفاثرگذار نمی

شده نیز گر تهدید اقتصادی ادراکبه محصولات خارجی اثری نداشته است. همچنین متغیر تعدیلولی بر روی نگرش 
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کننده و نگرش نسبت به محصولات داخلی تأثیر داشته است. این نتایج با نتایج پژوهش بر رابطه بین عرق ملی مصرف
Kumar et al., (2011)  همخوانی دارد. 22/0با ضریب تأثیر 

همخوانی   Masoudnia, Mehrabi kooshki & Kiani (2014)نوعی با نتایج پژوهشبه ین نتایجتمامی ا
دهد که قومیت می نشان ،شده است دارد. درواقع این پژوهش که در بین چهار قومیت فارس، ترک، کرد و لر انجام

بودند. قومیت فارس و کرد  ترین و قومیت لر بیشترین تعلق و وفاداری را نسبت به هویت ملی و قومی را داراترک کم
به هویت ملی و قومی، بیشتر از قومیت فارس  تگیرند که تعلق و وفاداری قومیت کرد نسبدر بین این دو قرار می

ترین به هویت ملی و قومی دارای کم تتر نسبدلیل تعلق و وفاداری کمباشد. در این پژوهش نیز قومیت ترک بهمی
کننده و نتایج آن بوده است و در مقابل قومیت لر که دارای بیشترین ملی مصرفهای عرق زمینهاثرگذاری پیش

های عرق ملی زمینهخصوت پیشاثرگذاری را درباشند، بیشترین به هویت ملی و قومی می توفاداری و تعلق را نسب
شتری ق و وفاداری بیاند. همچنین قومیت کرد که نسبت به قومیت فارس تعلکننده و نتایج آن نیز دارا بودهمصرف

کننده نیز دارای اثرگذاری بیشتری نسبت به های عرق ملی مصرفزمینهخصوت پیشنسبت به هویت ملی دارند، در
 (& Amirkafiکنندشناسی نیز این نتایج را تأیید میاند. همچنین دیگر مطالعات جامعهقومیت فارس را دارا بوده

(Hajiani, 2013; Rabbani, Yazdkhati, Hajiani & Mirzaei, 2009; Hajiani, 2008.  
 

 . پیشنهادها6
تأییدشده برای هر شود. اولین قسمت در مورد تعداد فرضیات پیشنهادها در سه قسمت ارائه می ،در این بخش

 شدهدهد که مدل ارائهمی فرضیه، نشان 4ید أیو فارس و ترک با ت 5فرضیه، کرد با  7قومیت لر با  باشد.قومیت می
گردد که مدیران بازاریابی محصولات داخلی و خارجی به بیشتر برای قومیت لر قابل استفاده است. لذا پیشنهاد می

 کنند. خصوت لرها استفادهههای این مدل در تحلیل اقوام ایرانی، بابعاد و شاخص
باشد. در شاخص می ،استشده اشاره  2های هر شاخص که در جدول براساس میانگین ،دومین قسمت پیشنهادها

طرفی این شاخص تنها در لرها تأثیر معنادار بر عرق ملی کمترین مقدار را دارا هستند، از لرها ،وابستگی قومی
صورت مثبت دارد )براساس مدل نهایی(، بنابراین بیشترین پتانسیل در این قومیت برای تمرکز بر ابعاد کننده بهمصرف

گردد. در شاخص کننده بیشتر میکه با افزایش آن میزان عرق ملی مصرفباشد، چراشاخص وابستگی قومی می
ابتدا قومیت کرد و سپس قومیت فارس و ترک دارای کمترین مقدار هستند و در مقابل تنها در قومیت  ،گراییملیت

ت شاخص خصواست. لذا در قومیت کرد و فارس درکننده اثرگذار بوده ملی مصرف کرد و فارس، این متغیر بر عرق
وم افزایش داد. کننده را در این دو قپتانسیل خوبی دارد که از طریق توجه به ابعاد آن، عرق ملی مصرف ،گراییملیت

شده در قومیت ترک و اثرگذاری بسیار زیاد این متغیر اقتصادی ادراک بودن شاخص تهدیدهمچنین با توجه به پایین
باشد دهنده این موضوع میت به محصولات داخلی و خارجی، نشانکننده بر نگرش نسبدر رابطه عرق ملی مصرف

توان با توجه بیشتر به ابعاد این شاخص، نگرش قومیت ترک را نسبت به محصولات داخلی بهبود بخشید و که می
 تری نسبت به محصولات خارجی را در این قوم ایجاد کرد.نگرش منفی

با توجه به فرضیه اول و دوم که تنها در قومیت لر تأیید  است. پژوهش های، براساس نتایج فرضیهسومین قسمت
ها استفاده شود خات این قوم و زبان مخصوت آن یشود که در محصولات ایرانی از نمادهاپیشنهاد می ،شده است

واند تیتر منوعی این محصولات هویت قومی لر را حفظ کرده باشند، موضوعی که در میان سایر اقوام ایرانی کمتا به
ها برای شود مدیران بازاریابی شرکتها، پیشنهاد میسوم در تمامی قومیت شدن فرضیهصادق باشد. همچنین با تأیید

کنندگان تمرکز کنند. در این های بازاریابی، بر روی هویت ملی مصرفتمام اقوام ایرانی از طریق ارتباطات و پیام
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بودن خودم افتخار من به ایرانی"د از جملاتی مانند ای خوغات و محتوای رسانهمدیران بازاریابی ابرانی در تبلی ،راستا
شدن براین، با تأییدکنند. علاوه کنندگان تأکید، بر روی هویت ملی مصرف"چو ایران نباشد، تن من مباد"یا  "کنممی

ها با شود شرکتکشور تولید میبرای محصولاتی که در داخل شود پیشنهاد می ،فرضیه هفتم در تمامی اقوام ایرانی
توان از پرچم ایران مثال میعنوانکنندگان تمرکز کنند. بههای خات بر روی عرق ملی مصرفاستفاده از استراتژی

، این مهم را تحقق "ساخت ایران"کردن عبارت ت استفاده کرد و یا از طریق چاپهای محصولابندیبر روی بسته
اشاره به این موضوع که بخشی از رکود و مشکلات اقتصادی ناشی از  ،های نهم و دهمبخشند. با توجه به فرضیه

تواند در اندازد، میخطر میت آینده شغلی و کاری افراد را بهحضور محصولات خارجی بوده و وجود این محصولا
قوام ترک باعث گیری نگرش مثبتی نسبت به محصولات داخلی شده و حتی در میان اقومیت لر و ترک باعث شکل

ایجاد نگرش منفی نسبت به محصولات خارجی شود، موضوعی که اگر در میان قوم ترک احساس نشود، نگرش 
تواند برد. اما درک این تهدید اقتصادی در قومیت فارس و کرد نمیها نسبت به محصولات خارجی از بین میمنفی آن

 ا خارجی شود.ها نسبت به محصولات داخلی یمنجر به تغییر نگرش آن
شود که های عرق ملی پیشنهاد میزمینهکردن تفاوت گسترده اقوام مختلف ایرانی در پیشدر کل با لحاظ

توانند برای اقوام ها میشرکت ،های خود بپردازند. در این راستاها به طراحی کمپینها با توجه به این تفاوتشرکت
خصوت اقوام مثال، درعنوانی آن قوم باشد. بههامتناسب با ویژگی نظر بگیرند کههای متفاوتی درمختلف، برنامه

ها باید بر نمادها و ها و کمپینها، در پیامکرد و لر و با توجه گشودگی فرهنگی پایین این اقوام و تعصب بالای آن
قومیت فارس و یا ترک  که این مورد دربارهر برد درحالیهای فرهنگی خات این اقوام تأکید شده و از آن بهویژگی

 تر باشد.رنگکمتواند می
شده است که در مطالعات آتی  کننده درنظرگرفتههای عرق ملی مصرفزمینهتنها برخی از پیش ،در این مطالعه

کننده اثرگذار است و هم در میان اقوام ایرانی تفاوت های دیگری را که هم بر عرق ملی مصرفزمینهتوان پیشمی
های آتی سطح تحصیلات. همچنین در پژوهشیافتگی اقتصادی، نرخ بیکاری و سعهمانند تو نظرگرفت؛دارد، در

 داد. ها را نیز موردمطالعه قرارهای ایرانی مانند بلوچ، عرب و بختیاریتوان دیگر قومیتمی
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 نویسندگان این مقاله:

 

 دانشگاه از المللبین بازاریابی رشته در تخصصی دکتری آموخته دانش؛ نسائی خبات دکتر

 سال 10 حدود. هستند کردستان دانشگاه بازرگانی مدیریت گروه استادیار اینکهم و مدرس تربیت
 خود کارنامه در را بانکی شبکه استراتژی تدوین و انسانی منابع، بازاریابی هایحوزه در کار تجربه

 و قومیتی کننده مصرف رفتار، بانکی خدمات بازاریابی ؛وی موردعلاقه پژوهشی هایحوزه. دندار
 .است مبداء کشور اثر

الملل از دانشگاه آموخته رشته مدیریت بازاریابی بیندانشطهماسبی؛ دکتر اسماعیل شاه

ایشان در مورد بازاریابی قومی، بازاریابی در بین تربیت مدرس هستند. اهم فعالیت تحقیقاتی 

پژوهشی و ترویجی -مقاله علمی 50باشد. وی بیش از وکار میهای کسبکودکان و تحلیل شبکه

  های تهران، شهیدبهشتی و الزهرا را در کارنامه خود دارد.و همچنین سابقه تدریس در دانشگاه
 


