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Abstract 
Today, globalization has reduced the importance of national borders. So that the process of 

globalization and integration of the world market has led to international liberalization or foreign trade 

of products and even services of some companies. Although the development of information 

technology and traffic networks has facilitated the internationalization of some companies' business, in 

this regard, it is considered very important to pay attention to the tendencies of patriotism, 

ethnocentrism, and cosmopolitanism among consumers. Because they can affect the behavior of 

consumers in their attitude and desire to buy foreign products or buy domestic products. Among the 

aforementioned consumers, there are consumers of generation Z, who are generally mixed with the 

conditions of globalization and international trade in the new era, and have more knowledge and 

understanding of the mentioned conditions than consumers of other generations. According to the 

aforementioned explanations, the dispersion of previous researches and the lack of a comprehensive 

view, the purpose of this research is to investigate the effect of cosmopolitanism, patriotism and 

ethnocentrism of generation Z consumers on the attitude and intention to purchase foreign luxury 

products with the role of moderating national identity. The statistical community of the research 

includes consumers of Generation Z in Urmia city. The sample size was estimated to be 384 people 

based on the available sampling method, of which 288 people were able to complete the standard 

questionnaire. The questions of the construct of cosmopolitanism and national identity from the source 

of Choo, Lee & Xie (2023), the construct of ethnocentrism from the source of Prince, Yaprak & 

Palihawadana (2019), the construct of patriotism from the source of Erdoğan and Borokuoglu (2016), 

as well as the construct of attitude toward foreign luxury products and the intention to purchase that 

product, It was extracted from the source of Fazli-Salehi, Torres, Madadi & Zúñiga (2023). The 

questionnaire's diagnostic, convergent and divergent validity, and the reliability of the questionnaire 

were also evaluated with Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. The test of the 

research model was done based on the partial least squares method and with the help of SmartPLS3 

software. The results of data analysis showed that consumer cosmopolitanism and patriotism have a 

negative and positive effect on ethnocentrism, respectively. In addition, consumer cosmopolitanism 

had a positive effect on the attitude towards the foreign luxury product, but the effect of consumer 

patriotism and ethnocentrism on the attitude towards the foreign luxury product was negative. On the 

other hand, it was confirmed that there is a positive and significant relationship between the attitude 

towards the foreign luxury product and the intention to buy that product. Also, although national 

identity had a moderating role in the relationship between patriotism and ethnocentrism, and attitude 

towards foreign luxury product, national identity did not have a moderating role in the relationship 

between cosmopolitanism and attitude towards foreign luxury product. 
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 چکیده
المللی یا بین به آزادسازی منجر ،بازار جهانی شدن و ادغامروند جهانیکه طورین از اهمیت مرزهای ملی کاسته است، بهشدجهانی امروزه

موجب  ترافیکی هایفناوری اطلاعات و شبکه هتوسعاگرچه  شده است.ها ت برخی از شرکتخدماحتی و  محصولاتتجارت خارجی 
 همچنینگرایی و پرستی، قوممیهنهای توجه به گرایش راستا شده است، اما در اینها شرکتبرخی از تجارت شدن المللیبینتسهیل 

در نگرش و تمایل به خرید  کنندگانمصرفتوانند بر رفتار می کهچرا ؛گرددمهم تلقی میبسیار کنندگان مصرف در بین وطنیجهان
ور کلی به طهستند که  Zکنندگان نسل کنندگان مزبور، مصرفمصرف ید محصولات داخلی مؤثر باشند. ازجملهمحصولات خارجی و یا خر

کنندگان نسل دیگر، آگاهی و شناخت بیشتری و نسبت به مصرفاند شدهالمللی آمیخته در عصر جدید با شرایط جهانی شدن و تجارت بین
هدف پژوهش حاضر، بررسی  های قبلی و نبود نگاه جامع،پراکندگی پژوهشبا توجه به توضیحات مذکور،  شده دارند.نسبت به شرایط اشاره

گر هویت بر نگرش و قصد خرید محصول لوکس خارجی با نقش تعدیل Zنسل  کنندهگرایی مصرفقومپرستی و ، میهنوطنیجهانتأثیر 
 دسترسگیری درروش نمونهبراساس  حجم نمونهدر شهر ارومیه است.  Zکنندگان نسل پژوهش شامل مصرفآماری  هجامعاست. ملی 
 وطنی و هویت ملی از منبعسؤالات سازۀ جهان نفر قادر به تکمیل پرسشنامۀ استاندارد شدند. 288 ،برآورد شد که از این تعداد نفر ۳84

(Choo et al., 2023) ،گرایی از منبع سازۀ قوم(Prince et al., 2019)پرستی از منبع ، سازۀ میهن(Erdoğan & 

Burucuoğlu, 2016)  و همچنین سازۀ نگرش به محصول لوکس خارجی و قصد خرید آن محصول از منبع(Fazli-Salehi, 

Torres et al., 2023) .با ضریب آلفای  پرسشنامه نیزو پایایی و واگرا  گراتشخیصی، هم صورتبه پرسشنامهروایی  استخراج شد
انجام  SmartPLS3افزار روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرماساس آزمون مدل پژوهش برشد. بررسی  و پایایی ترکیبی کرونباخ

. ردبه ترتیب تأثیر منفی و مثبت دا گراییبر قومکننده مصرفپرستی میهنو  وطنیجهان نشان داد که ،هاتحلیل دادهوشد. نتایج تجزیه
گرایی پرستی و قوممیهنتأثیر  اما ،شتمثبت دابه محصول لوکس خارجی تأثیر نسبت بر نگرش کننده مصرف وطنیجهانعلاوه بر این، 

. از سوی دیگر، تایید شد که بین نگرش به محصول لوکس خارجی و منفی بودبه محصول لوکس خارجی نسبت بر نگرش  کنندهمصرف
و  ،گراییقوم و پرستیبین میهنارتباط ، اگرچه هویت ملی در همچنینوجود دارد. توجهی ارتباط مثبت و قابلقصد خرید آن محصول 

و نگرش به محصول لوکس خارجی  وطنیجهانبین  ارتباط، اما هویت ملی در شتگر دانگرش به محصول لوکس خارجی نقش تعدیل
 .شتگر ندانقش تعدیل

پرستی، نگرش نسبت به محصول میهن ،Zنسل  ۀکنندگرایی، مصرف، قومقصد خرید محصول لوکس خارجی ،وطنیجهان :هاواژهکلید

 هویت ملیلوکس خارجی، 
کننده بر نگرش و قصد گرایی مصرفپرستی و قوموطنی، میهنجهان تأثیر (.1405)باقر  ،عسگرنژاد نوری ومریم  ،مولا قلقاچی استناد:

، (2) 1۳، کنندهفمصر رفتار مطالعات. در ایران( Zای در بین نسل گر هویت ملی )مطالعهخرید محصول لوکس خارجی با نقش تعدیل
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 مقدمه .1
کردن یالمللنیها در حال باز شرکت یاندهیتعداد فزا الملل،نیتجارت ب یشدن و آزادسازیبا توجه به روند جهان

 ,Zdravković & Gašević) است یخارج یخود در بازارها یبرندها هدف آنها ارائۀ یعنی ؛وکار خود هستندکسب

 کی یو اجرا نیدارند، تدو اریدر اخت نیگزیبرند جا یادیتعداد ز دیخر ندیکنندگان در فرآفمصرکه ازآنجایی .(2022
 ( ,Dey, Alwiاست یتیچندمل یهاشرکت یابیبازارارشد  رانیمد یبرا یمناسب چالش بزرگ یابیبازار یاستراتژ

(Yamoah, Agyepong, Kizgin & Sarma, 2019 .به  یحرکت جهان کیعنوان تواند بهیشدن میجهان روند
عنوان بازار جهان را به ،کنندگانکه مصرف ییجا ،درک شود یو ارتباط یتجار ،یمال ،یاقتصاد یکپارچگیسمت 

 ,Choo) کنندگان در سراسر جهان فراهم کرده استمصرف یرا برا یدیجد طیمح این روند. کنندیخود تصور م

Lee & Xie, 2023; Zdravković & Gašević, 2022). کنندگان به آسان مصرفسریع و  یدسترس رغمیعل
شود که یسو، اغلب گفته مکیاز  .گرددبحث مهمی تلقی میشدن روزافزون  یجهان ،یخارج یکالاها دیخر

شدن یجهان گر،ید ی، اما از سوشودمیکننده مصرف دیشدن رفتار خرمنجر به همگنروزافزون شدن یجهان
را بر  ییگراقوم و یپرستهنیموطنی، جهان ریتأث کیاز نزد دیبابازاریابی ارشد  رانیمعناست که مددینب روزافزون

با  (.Sousa, Nobre & Farhangmehr, 2018)بررسی قرار دهند موردکننده مصرف دیقصد خرنگرش و سپس 
واقع، در .کاسته شده است یمل یمرزها از اهمیت ،مخابراتونقل و در حملو روزافزون  ریاخ یهاشرفتیپ

 ارتباطبرقراری  قیاز طر یزندگ یهاها و سبکگرفتن در معرض انواع فرهنگقرار یرا برا ییهاشدن فرصتیجهان
 ،افراد نیب کینزد یوندهایپبنابراین،  کرده است. جادیمناطق مختلف ا یهادهیها و ابا مردم، محصولات، رسانه

 Choo et) استشده  یجهان هکنندفرهنگ مصرفایجاد  منجر به ،یامنطقهریغ یهاها و ظهور فرهنگفرهنگ

al., 2023). 
 وطنیجهان .ردیرا دربرگ یشیاندجهان و یریپذ، فرهنگیفرهنگ یاست تا گشودگ افتهیتکامل  ،وطنیجهانمفهوم 

فراهم  گرید یهافرهنگ یریادگی یبرا یکنندگان فرصتمصرف هباین امر شود که یم کیشدن تحریبا رشد جهان
 یریادگیو  رشیبه پذنسبت  کنندهمصرفتعهد »به عنوان توان میرا ه کنندمصرف وطنیجهان .کندمی

از  یکی ،حالااینب (.Moposhi, Durob & Shameh Ine Azwa, 2018)کرد  فیتعر «گرید یهافرهنگ
 ؛است کشورها گرید یهانسبت به مردم و فرهنگ آنها یوطن، گشودگکنندگان جهانمصرف یدیکل یهایژگیو
 یهاها و سبکبا مردم، سنت یریهستند. درگ گرید یهافرهنگ یریادگیبه کشف و  لیما آنهامعنا که  دینب

 & Zeugner-Roth, Žabkar)مطرح است  کنندگانصرفماین  یاصل یژگیبه عنوان و یخارجکشورهای  یزندگ

Diamantopoulos, 2015). که  کنندیم فیبا ذهن باز توص یدافرا عنوان را به وطنیجهان گانکنندمصرف
 آنها (.Sousa et al., 2018) است شانخود ۀجامع ای کشورفراتر از فرهنگ،  آنها مصرف یریگجهت

نقطۀ  .دارندبالایی  وطنیجهان یهاشیدر اصطلاح گرا ای نییگرایی پاقوم لاتیهستند که تماکنندگانی مصرف
را به  ییگراقوماصطلاح  (.Kiriri., 2019)گرا هستند کنندگان قوممصرف، وطنیجهانکنندگان مصرف مقابل

به عنوان  دیدارد و با یبرتر گرانیفرد بر د کی یاجتماع یریگد که جهتنکنیم فیتوص داریباور پا نیعنوان ا
 ۀدهندنشان ییگراقومبه بیان دیگر، (. Moposhi et al., 2018) در نظر گرفته شود یعملکرد رفتار یبرا یاریمع
از دیدگاه  (.Sousa et al., 2018) عنوان مرکز جهان است خود به کشوربه  نسبت کنندگانمصرف یجهان لیتما

 گرید یکه نمادها ی، در حالهستندو غرور  یموضوع دلبستگ کیخود  یمل ینمادهاگرا، کنندگان قوممصرف
 کیاز گان کنندمصرف ییگراقوممفهوم (. Ioane., 2015) رندیمورد توجه قرار گ ریممکن است با تحقکشورها 
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اگر  .گردداطلاق می لوکس محصولات یابیارز یبرا ییعنوان مبناکه به ردیگیشدن نشأت میاجتماع ندیفرآ
و رفاه کشور را  یشخص شتیمع یخارجلوکس محصولات  دیرا داشته باشند که خر دگاهید نیکنندگان امصرف

از سوی دیگر،  (.Moposhi et al., 2018) کندیم فایا یمحورنقش آنها ییگراادراکات قومآنگاه کند، یم دیتهد
احساسات و »به ی پرستهنیماصطلاح . گردداطلاق میکنندگان یی مصرفگراقومپرستی یکی از عوامل میهن
معنی . دارد دلالت «و دشمنی نسبت به سایر کشورهانسبت به کشور خود، بدون خصومت کنندگان مصرف یفداکار
، بنابراین (.Nguyen & Pham, 2021)اغلب با غرور و وابستگی به کشور خود همراه است  پرستیمیهن

کشور  یاساس تیمرتبط با ماه یعاطف وندیپ کیاز  است و یمظهر احساس غرور ملکنندگان مصرف یپرستهنیم
 & Tao, Lahuerta-Otero, Alam, Aldehayyat, Farooqi) دگردمی یناشداخلی  لاتمحصو ایخود 

Zhuoqun., 2022). 
رفتار و وجود این ویژگی در  برجسته است خارجی محصولاتاز  یزاریب گراکنندۀ قومدر رفتار مصرف

 دیو تأک یپرستهنیم جیترو ،گراییقوم کند.یدشوار م خارجی یرا در بازارهامحصولات  آن تیموفق کنندگانمصرف
 ۀدر جامع .ذاردبگ ریتأث یدر مواقع بحران ژهیبه و یاقتصاد بخشبر تواند می ، واست یو قوم یفرهنگ تیبر هو
را آنها  ۀانیگراقومتمایلات  کنندگان،مصرف وطنیجهان ویژگیاست که  نیبر ا نه تنها باور یامروز ۀشدیجهان

 آنهابا نگرش  این ویژگی ، بلکه(Camacho, Ramírez-Correa & Salazar-Concha, 2021) دهدیکاهش م
، واقعدر  (.Wel, Alam, Khalid & Mokhtaruddin, 2018) مرتبط استنسبت به محصولات خارجی 

و در نهایت قصد  لوکس خارجی نگرش آنها نسبت به محصولاتبر  توجهیقابل ریتأثکنندگان مصرفوطنی جهان
بتواند بر رفتار  خارجیلوکس  محصولاتبا کنندگان مصرف یذهن وندیاگر سطح پیعنی ؛ داردخرید آن محصولات 

 جامعۀ خارجیخود و  نیب وندیپ لیبه دل وطنیجهانکنندگان داشت که مصرف اظهارتوان یم بگذارد، ریتأث آنها
 & Moposhi et al., 2018; Zdravković) دارند خارجیلوکس نسبت به محصولات  یترینگرش و رفتار قو

Gašević, 2022).  ،یبه تعهد لیتبد ایاست  یاخلاق شیگرا کیبر  یمبتن گانکنندمصرف ییگراقومبا این حال 
به  گانکنندمصرف ییگراقوم. (Camacho et al., 2021) است ی مطرحداخل لات لوکساز محصو تیحما یبرا

به  بیو آس یداخل اشتغال تضعیف به طور بالقوه منجر به یخارجلوکس  محصولات دیخر نکهیبر ا یمبن آنهاباور 
 که کشور یاست که کشور و ارزش نیا کنندهپرستی مصرفگرایی و میهنمفهوم قوم، البته. دگردیم یاقتصادرشد 
 یپرستهنیم و ییگرامقو یهادهیااز دیدگاه چو و همکارانش . (Surya, 2023) است کشورها ریبرتر از سا دارد

تحت عنوان اهمیت دلبستگی ملی یا ای که . هویت ملیخود دارد تیاز هوکنندگان مصرفبا تصور  یکیارتباط نزد
نسبت و تمایلات احساسات  نیابه طور کلی،  .(Choo et al., 2023)گردد قلمداد می حس اصل و نسب مشترک

و تشویق  بیترغ نسبت به خرید محصولات لوکس داخلیرا  کنندگانمصرفباشند و  یتوانند قویمبه کشور خود 
 .(Heiman & Just, 2021) کنند

 آن محصول بد بودن ایدر مورد خوب  گانکنندمصرفقضاوت ارزیابی و  به محصول لوکس خارجینگرش به 
نسبت به  کنندگاننگرش مصرفدر واقع، . آنها استبا نگرش همسو کنندگان مصرفرفتار خرید . دلالت دارد

 بسزایی داشته باشد ریتأثو در نهایت رفتار خرید آنها  کنندگانمصرف دیتواند بر قصد خریمخارجی محصول لوکس 
(2018et al., Moposhi  ;2023Salehi et al., -Fazli.) یعمل منطق یتئور (TRA)1 ،که رفتار  کندبیان می
 ینگرش نسبت به رفتار و هنجار ذهنیعنی  ؛از دو سازه است یتابع و این امر نیزاست وی قصد  ریفرد تحت تأث کی

                                                           
1. Theory of Reasoned Action 
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(Moposhi et al., 2018)،محصول لوکس خارجینسبت به  یکه نگرش بهتریصورتکنندگان درمصرف . لذا 
 ,Camacho, Salazar-Concha & Ramírez-Correa) داشتخواهند  قصد خرید آن محصول راداشته باشند، 

2020.) 
کننده بر نگرش و گرایی مصرفپرستی و قوم، میهنوطنیجهانتأثیر  یبه بررس زیدر پژوهش حاضر ن ب،یترتنیبد

 .پرداخته شده است Zکنندگان نسل گر هویت ملی در بین مصرفقصد خرید محصول لوکس خارجی با نقش تعدیل
متولد و  یاجتماع یهاو شبکه نترنتیدر عصر ا Zکنندگان نسل . مصرفنسل تا به امروز است نیترمتنوع Zنسل 

کنندگان مصرفبه بیان دیگر،  .(Choo et al., 2023) ندیآیبه حساب م تالیجید انیبوم نیاولو ، اندبزرگ شده
 .هستندوابسته  تالیجید یآنها به فناور چرا که ؛دنشویشناخته م «تالیجینسل د»به طور گسترده به عنوان  Zنسل 

که  یکیتکنولوژ یهاشرفتیاز پ یبانیبا پشت د.ندار دیخر تصمیم وفرایند به  یمتفاوت یهاانتظارات بالا و واکنش آنها
 Zکنندگان نسل مصرف ،محصولات مورد نیازز جمله ا دهدقرار میهمه تر در دسترس نیرا به صورت آنلا زیهمه چ

است  یاصل لیدل یزمان ۀبازد چنانچه (.Yunitasari & Parahiyanti, 2022) دندار نیآنلا دیبه خر یادیز ۀعلاق
در واقع،  .(Simangunsong, 2018)کند یم کیتحر نیآنلا دیخر یرا برا Zکنندگان نسل مصرفکه 

د نشویسازگار م و فناوری دیجیتال نترنتیبا ا ید که به راحتنشویشناخته م یبه عنوان نسل Zکنندگان نسل مصرف
در  یبا زندگ (.Andriyanty & Wahab, 2019) دنداشته باش یشتریدقت و انتخاب بمحصول لوکس  دیتا در خر

 یدر بازار جهان ارتباط آسان است، آنها سازگارتر و در معرض تنوع هستند. یکه در آن برقرار نشدیجهان یایدن
در  ،یتالیجید کاملاً یایدن کیکه در  هستند ینسل نیاول Zکنندگان نسل مصرف یقبل یهاامروز، برخلاف نسل

 ,.Choo et al)در نظر گرفت  یآن را کاملاً جهان توانیکه م هستند یو تنها نسل اندهمتولد شد عۀ جهانیبستر جام

 هستند یمتک نترنتیو ا یو به شدت به فناور دندار یشتریمهارت ب یمجاز یایدر دنکنندگان مصرف این .(2023
(Karim, 2019). کنندگان نسل برای مصرف، بنابراینZ، وبر نگرش  گراییپرستی و قوموطنی، میهنجهان ریتأث 

 باشد.  تریقو های دیگرکنندگان نسلمصرفبا  سهیممکن است در مقا ،کنندگانمصرفقصد خرید 
د که آیا توان سؤال اصلی پژوهش را به این صورت مطرح کرشده میتوجه به توضیحات مذکور و ارائهبنابراین با

کننده بر نگرش و قصد خرید محصول لوکس خارجی با نقش گرایی مصرفپرستی و قوم، میهنوطنیجهان
جام پژوهش حاضر انتأثیر معناداری دارد یا خیر؟  شهر ارومیه Zکنندگان نسل گر هویت ملی در بین مصرفتعدیل
بین در را که انجام آن حائز اهمیت باشد؛ چ تواندیم Z نسلکنندگان مصرف نیدر بو مذکور  هنیدر زم

لکه در ، ببودن یدر مورد درست و اخلاقتنها  را نه کنندگانمصرف دگاهیدباور و  تواندیم Zکنندگان نسل مصرف
 هد.دو توسعه  ترویجو منحصر به فرد بودن آن محصول داخلی  محصول لوکس دیخر صرف بودنمورد مقرون به 

نسبت را  Zکنندگان نسل مصرفو قصد نگرش توان با مورد آزمون و بررسی قرار دادن این پژوهش می، همچنین
حصول لوکس مخرید نسبت به آنها  احساس غرور و تعلقدر عوض اد و د کاهش محصول لوکس خارجیخرید به 

نگرش  ینیبشیپبه منظور  ستیبایم یالمللنیب یهاشرکت یابیبازار رانیمدین اساس، مبر ه .را تقویت کردداخلی 
ل آنان در قب یریگو جهت لاتیبه تما ،یو خارج ینسبت به محصولات داخل Zکنندگان نسل مصرف دیو رفتار خر

 یف خارجر بازار هدحاکم ب یفرهنگ  یهامولفه یو حت وطنیجهانو  ییگراقوم ،یپرستهنیهمچون م یمیمفاه
 زیآمتیموفق یجرااو  نیتدو ۀنیاثربخش در زم ییتواند راهکارهایپژوهش م نیا یهاافتهی. ندیتوجه نما

 یالمللنیکنندگان بمصرف رفتار یسازوکارها زیمورد نظر و ن یخارج یو فروش در بازارها یابیبازار یهایاستراتژ
 د.یها ارائه نماشرکت یابیبازار ۀحوز رانیگمیبه تصم
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 مبانی نظری .2 

 وطنیجهان .1-2
 کرده است دایپ تیاهم یالمللنیتجارت ب ۀو توسع یاسیس یهمکار ،یادغام جهان ندیفرآ لیوطنی به دلجهان

(Zdravković & Gašević, 2022) . و  «جهان»از کلمات  یبیترک یشناسشهیاز نظر ر وطنیجهانواژۀ
 .(Akgün, Sanci & Karlik, 2022گردد )اطلاق می «یشهروند جهان» یاست و در لغت به معنا «دشهرون»

نسبت به  یگشودگ ،ینیباز جهان ییبالا ۀدرج یانگرب و دارد یشناختجامعه شیدایاست که پ یوطنی مفهومجهان
واژۀ . (Srivastava, Gupta & Rana, 2021) ستاآنها  نیموجود ب یهاو درک تفاوت گرید یهافرهنگ

( 1به عنوان )توان آن را میکه  ییکرد، جا جستجو یونانیتفکر  یۀاول کیکلاس یهادوره درتوان یوطنی را مجهان
 ۀسندیدو نو 1950 ۀدر ده .تلقی کردفرد  تیبر اولو دی( تأک۳) و ،یالمللنیبه روابط ب لی( م2) ،یپرستهنیم ریتحق

وطنی آنها جهان(.  ,.2018Sousa et al)وطنی پرداختند جهان تعریفبه  2و گولدنر 1مرتون یهاشده به نامشناخته
 ,Makrides) «کردند تشریحخود  یمحل ۀجامع ۀبه خارج از محدود یدهجهت یوطنان( براافراد )جهان لیتما» را

Kvasova, Thrassou, Hadjielias & Ferraris, 2022) .در مورد  دگاهیسه د ،نظری اتیادب یبا توجه به بررس
( ۳و ) است نگرش کی( 2) دهدیارائه م یالزام اخلاق کی( 1)وطنی که جهان صورتوجود دارد؛ بدین  وطنیجهان

با  پژوهشگران ،یابیاز منظر بازار Zگان نسل کنندوطنی مصرفبا در نظر گرفتن جهاناست.  یریگجهت کی
 «های دیگر کشورهامحصولات و فرهنگبه  یریگجهت»به معنای وطنی را جهان که موافق هستند دیدگاه نیسوم
د و نرا بازار خود بدان ایدن آنهاافتد که یاتفاق م یزمان وطنیجهان گانکنندمصرفگیری جهت .دنکنیم فیتوص

 Sousa et) دنباشداشته  کشورها آن یهااز فرهنگ یناش اتیو تجرب کشورهای دیگر به مصرف محصولات لیمات

al., 2018.) گان نسل کنندمصرف یوطنجهان توانمیZ تا چه  اینکه در نظر گرفت؛ دیبععنوان ساختار سه را به
( تنوع 2) ،دارندباز و نگرش  تیذهن یخارج یها( نسبت به کشورها و فرهنگ1) Zگان نسل کنندحد مصرف

 محصولاتو مصرف  خرید بهمتمایل ( ۳) پذیرند، ورا می یو فرهنگ یمختلف مل یهاشهیمحصولات با ر
بر نگرش آزادانه نسبت وطنی برخوردارند، ی که از ویژگی جهانکنندگانمصرفدر واقع، . هستند یخارج یکشورها

 یو فرهنگ یمختلف مل یهاشهیتنوع محصولات را از رآنها . ندنکیم دیتأک یخارج یهابه کشورها و فرهنگ
 Akgün et al., 2022; Sousa et) دهندتمایل نشان می یخارج یمحصولات کشورها خرید نسبت بهو  دنریپذیم

al., 2018; Zeugner-Roth et al., 2015.) که  یوطن را به عنوان کسانجهانکنندگان مصرف ،معاصر دگاهید
کنندگان مصرف کند.یم عریفت ،(پندارندیخود را فراتر از ملت خود م) هستند یچارچوب مرجع فرامل یدارا

کنند و به یبا ذهن باز، تنوع را جستجو م یبلکه به عنوان افراد ،رندیگینم دهیخود را ناد یوطن روابط محلجهان
 یگروهدرون یطرفدار» ینوع توانیرا م یوطنجهانبر همین اساس،  پردازند.یم یمحصولات خارج خرید
آن با  ۀسیمقا یکشور خود برا یهاوهیاز اصول و ش Zکنندگان نسل مصرفکه ؛ بدین معنا در نظر گرفت «یخارج

را تجربه کنند،  آنها و محصولاتکشورها  گرید یهاآنها دوست دارند فرهنگ ،کنندیاستفاده م سایر کشورها
  (.Zeugner-Roth et al., 2015) دهدیارائه م کشور خارجیکه  شوند ییزهایجذب چهمچنین 
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 گراییقوم .2-2
 واژۀ .تشریح شود Zۀ نسل کنندمصرف ییگراقبل از پرداختن به مفهوم قومیی گراقومواژه و اصطلاح  بهتر است

 نیا یبرا نامیآن را به عنوان معرفی شد. وی  1سامنربه نام  ییکایشناس آمربار توسط جامعه نیاول ییگراقوم
با استناد به آن  کشورها ریاست، و سا زیخود مرکز همه چ کشوردر آن »که  کرده است فیتوص ییزهایاز چ دگاهید

 & Akgün et al., 2022; Wel et al., 2018; Piligrimienė) «شوندیم یبندو رتبه بندیاسیمق

Kazakauskienė, 2016; Zeugner-Roth et al., 2015  .) کشور  یهانمادها و ارزشتوجه به  ییگراقومواژۀ
ممکن  گرید یهاکشور هایتوجه به ارزشکه  یدر حال شود،یم لیتبد یو دلبستگ وراست که به موضوع غر خود

 کیبه عنوان  ییگراقوم (.Nguyen, Dang, Tran & Nguyen, 2022) شوند لیتبد ریاست به موضوع تحق
 کشور خود با کنندگانی کهمصرف) کشوریدرون کنندگانمصرف نیب زیتما ه منظورب سیشنااصطلاح جامعه

اصطلاح  .گرددقلمداد می( ستنده کشور خود)که مخالف  کشوریبرون کنندگانمصرف( و ندنکیم یپندارهمذات
به  کشورخود، در نظر گرفتن آن  یفرهنگ کشورصرفاً با  ییبه شناسا لیتما فیتوص یدر حال حاضر برا مزبور

(. Sousa et al., 2018)گردد تلقی می گرید یفرهنگ کشورهر  یو طرد اعضا گرید کشوربرتر از هر کشور عنوان 
 یریگبا جهت Zکنندگان نسل مصرفدر  یرود، تصور اصلیبه کار م تیدر مورد ملاصطلاح  این که یهنگام

شرکت  کی ،یابیاز منظر بازار .است برتر کشورها ریاست که کشور محل تولد نسبت به سا نیبالا ا یمدارقوم
 ، بلکهشوندیموفق م یدر بازار داخل لوکس محصولات نه تنها نمایدشود که درک یمدار در نظر گرفته مقوم یزمان

 ییگراقوم یاز اصل کل Zۀ نسل کنندمصرف ییگرااصطلاح قومبنابراین، موفق خواهند شد. نیز  یجهان یدر بازارها
 دهدینشان م یخارجلوکس را نسبت به محصولات  Zنسل  کنندگانمصرف یذات یمشتق شده است و باورها

(Moposhi et al., 2018.) 
 2«و شارما مپیش»بار توسط  نیاول یبراتوان مطرح کرد که می Z ۀ نسلکنندمصرف ییگرامفهوم قومبا  ارتباطدر 

 دیبودن خر یاخلاق و در مورد درست وی دگاهید»را به عنوان کننده گرایی مصرفنویسندگان قوماین ی شد. معرف
 (.Akgün et al., 2022; Wel et al., 2018; Zeugner-Roth et al., 2015) مطرح کردند «داخلی محصولات

متضمن درک  و گرفته استسرچشمه  یشناسجامعه ۀمفهوم از حوز کیبه عنوان  ییگراقوم شایان ذکر است
با  سهیدر مقا یفرهنگ راثیم خ،یمانند سنت، تار یاست که فرهنگ آنها از نظر عناصر نیاز اکنندگان مصرف
 توسعه یاز مفهوم اصل Zۀ نسل کنندمصرف ییگراقوم (.Bizumic, 2019کشورها غالب است ) سایر یهافرهنگ

لوکس محصولات  Zکنندگان نسل مصرفکه  بدین معنا ؛اشاره دارد یاقتصاد ۀبه جنبدر حال حاضر و است  افتهی
 ه استپرستانهنیم لو عم یاخلاق ۀفیوظامر یک  نیا بر این باورند که رایز دهند؛ترجیح میرا  یداخل

(Zdravković & Gašević, 2022از د .)یواردات محصولات لوکس دیگرا، خرکنندگان قوممصرف دگاهی 
منجر به از دست دادن شغل  ،شودمی یاقتصاد داخل باعث تضعیف رشد برای اینکه ؛است غیراخلاقی و نادرست

 ,.Camacho et al) شوددر ذهن متبادر میپرستانه وطنریغیک عمل به عنوان در نهایت و  دگردیمهموطنان 

در درجۀ اول خرید و حمایت دهند را به خود اختصاص می گراقوم ویژگی کنندگانی کهمصرفبه طور کلی،  (.2020
به  آن محصولاتدرجۀ دوم نیز با خرید در  کنند واخلاقی و صحیح تلقی می از محصولات لوکس داخلی را عمل

 . (Zeugner-Roth et al., 2015) هستندکشور اقتصاد  دنبال توسعۀ

                                                           
1. Sumner 
2. Shimp & Sharma 
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 پرستیمیهن .3-2
 اتیادب ۀدر حوز، و یالمللنیو تجارت ب یاسیعلوم سدر و مفهوم آن  دوستییا میهن یپرستهنیم توجه به واژۀ

نسبت به افراد  یاحساسات عاطف پرستی بیانگرمیهنواژۀ . (Wel et al., 2018) استشده  دأییت نظری پژوهش
. (Nguyen & Pham, 2021; Erdoğan & Burucuoğlu, 2016) کشورها است ریدر سا دیکشور خود بدون ترد

معطوف به عشق، دلبستگی و دلدادگی به میهن و مردم، و  شوددر ذهن متبادر میپرستی میهنمفهومی که از 
 -ملی  -آمادگی جهت هر گونه فداکاری و پاسداری از استقلال سیاسی و اقتصادی کشور، و دفاع از هویت قومی 

پرستی به معنای عشق ورزیدن به میهن و دفاع صمیمانه از منافع آن ی آن ملت است. در حقیقت، میهنفرهنگ
 رایز گردد؛محسوب میدر بازار  یرقابت تیبه مز یابیدر دست یاتیعامل ح یپرستهنیمگردد. از این رو اطلاق می

صفات  از یکیپرستی میهنویژگی  (.Wel et al., 2018) کشدیم ریرا به تصو Zکنندگان نسل فمصر یمل تیهو
. به طوریکه آنها با دهدیم نشانخود  کشوررا نسبت به  آنهااست که احساسات مثبت  Zکنندگان نسل مصرفبارز 

 ;Nguyen & Pham., 2021) است سایر کشورهاکشور خود برتر از  برند کهدارا بودن این ویژگی پی می

Erdoğan & Burucuoğlu, 2016). 

 

 ها و مدل مفهومی فرضیه . توسعه3
این . شودمی فیتعر «آنها ۀفراتر از جامع یبا جوامع افراد ییهمسو ای یریگجهت»به عنوان  وطنیجهانویژگی 
ها نسبت از باورها و نگرش یامجموعه»به و  مطرح است گرید یهابه جهان و فرهنگ یگشودگ در مورد ویژگی
وطنی جهانعلاوه بر این،  .(Erdoğan & Burucuoğlu, 2016) دلالت دارد «از کشورهای دیگر تیبه تبع

و به ی، فرهنگ یهادر برابر جهان و تفاوتذهن خاص است که به باز بودن ی هانگرش و از باورها یامجموعه»
 نگاکنندمصرف وطنیجهانبر همین اساس، . (Ioane, 2015)شود مربوط می «سایر کشورها فرهنگ یستگیشا

را  گرید یهاکه فرهنگ کنندگانیمصرف .گرددمینمحسوب  آنها ییگرااز عوامل محرک قوم یکی Zنسل 
 یشتریب یهافرصت گرید یهاتعامل با فرهنگ بر این باورند که رایز دارند؛ یکمتر ییگراقوم لاتی، تماپذیرندمی

 لاتیتما ،وطنجهان کنندگانمصرفبه بیان دیگر،  (.Erdoğan & Burucuoğlu, 2016دهد )یرا ارائه م
شدن منجر به ظهور  یجهان(. Kariri, 2019) دارند ییبالا وطنیجهان یهاشیدر اصطلاح گرا ای نییگرایی پاقوم

حرکت  محوریجهان و رویکرد رونیبه سمت ب شتریب Zنسل کنندگان که مصرف ییجا شود.می یجهان یهافرهنگ
 بهنیز  Zنسل  گانکنندمصرف ییگراقومویژگی از سوی دیگر، . (Ioane, 2015) یدرون و محلرویکرد تا  کنندمی

تر از همه درک احساس تعلق، و مهم ت،یاحساس هو» آنهاکه به  شودیم فیتوص خصوصیت یا کارکردیعنوان 
از  یناشکننده مصرف ییگراقوممفهوم  .دهدیم« قبول استقابل کشور خود یکه برا یدیاز رفتار خر یدرست
 تیواقع نیبه امفهوم مذکور  .است یاخلاق دهندۀ یک اقدامنشان کشور و از اقتصاد تیدر مورد حما یکل ینگران

 ,Kariri) دگرد یتلق یهنیمریرفتار غ کی انممکن است به عنو خارجی محصولات لوکس دیکه خر اشاره دارد

و توسعۀ اقتصاد آن مربوط کشور خود  نسبت به Zنسل  گانکنندمصرف بر تعصب ییگراقومویژگی . اگرچه (2019
، اما دهدیم حیتوض خارجیلوکس در برابر محصولات  یداخللوکس محصولات  نسبت بهرا  آنها نگرشو  شودمی

 وطنیجهان؛ بدین معنا که مهم است وطنیجهان مثلاً کنندهینیبشیپعوامل  ریآن با سا ارتباطدرک 
 گانکنندمصرف. (Sousa et al., 2018)توجهی دارد تأثیر قابل آنها گراییبر قوم Zنسل  گانکنندمصرف
خود  و (Ioane, 2015; Sousa et al., 2018) دنداخلی ندارلوکس تمایلی به نگرش و خرید محصولات  وطنجهان
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 یهاکشور را از مورد نیاز خود محصولات شتریب آنها، در واقع .کنندقلمداد می لیالملنیببیشتر و  محلیرا کمتر 
بود،  وطنیجهان ازینشینخبگان پ ۀتعلق به طبق شیپ یاگر چند لازم به ذکر است .کنندخارجی خریداری می
کاملاً  ی. امروزه ممکن است فردستین نیچن گریها، درسانه یسازشدن و قدرت فرهنگ یاکنون با توجه به جهان

ها ن در برخی پژوهشامحقق (.Ioane, 2015) کشور خود را ترک کند نکهیباشد بدون ا ی داشتهوطنجهانگرایش 
 و  Abraha et al., (2015) اند؛ برای نمونه،کنندگان را تأیید کردهگرایی مصرفقوموطنی و ارتباط بین جهان

Huryati (2016)  ؛ از وی تأثیر منفی داردگرایی ر قومبکننده مصرف وطنیجهانکه  اندثابت کردهر پژوهش خود د
 .گرددشده فرضیۀ نخست پژوهش مطرح میبا توجه به توضیحات ارائه این رو

 دارد.عنادار و م منفی تأثیر Zکنندگان نسل فگرایی در بین مصربر قوم وطنیجهانفرضیه اول: 

 
استقلال اقتصادی از  یو فداکاربه کشور نسبت و دلبستگی عشق »به  ییگراقوم ۀمقدم به عنوان یپرستهنیم

کنندگان مصرفدر این راستا، . (Nguyen & Pham, 2021) اشاره دارد «ملل ریخصومت متناظر با سا، بدون کشور
کنند یبه نفع کشور خود عمل منیز مصرف  ۀنیدر زم و دهندیم تیپرست به کشور خود اهمهنیم Zنسل 

(Gurova, 2021.) کنند  یداریخر یخارجلوکس محصولات  یرا به جا یداخللوکس دارند محصولات  لیتما آنها
 .(Nguyen & Tran, 2019) کمک نمایندخود کشور اقتصاد و توسعۀ رشد  بتوانند به محصولات این حیتا با ترج

اگر  .شودیخود م کشور و مردمهر دو شامل احساس مثبت نسبت به کننده مصرف ییگراقومو  یپرستهنیم
به  امر نی، اباشند برخورداربه کشور خود نسبت  فداکاریاز عشق و  ییسطوح بالااز  Zکنندگان نسل مصرف

 بنابراین، .گرددتلقی میآنها یی گراقوم نهایتاً تحت عنوانشود و یمربوط م خود کشورنسبت به  آنهامثبت احساس 
به عبارت دیگر،  یا داردارتباط نزدیکی  آنها یگرایقوم یهاشیبا گرا Zگان نسل کنندمصرف پرستیمیهن

 نمایدایفا می Zکنندگان نسل مصرف یو خارج یداخللوکس محصولات  نیدر انتخاب ب ینقش مهمی پرستهنیم
(Erdoğan & Burucuoğlu, 2016.) کنندگان پرستی مصرفاند که میهنها نشان دادهمحققان در برخی پژوهش

-Thai و  Charulakshmi & Chandran (2022)برای نمونه، نتایج پژوهشگرایی آنها تأثیر مثبت دارد؛ بر قوم

Ngoc Pham (2020) از این رو ست.آنهاگرایی قوم کنندگان ومصرفپرستی میهن بیانگر وجود ارتباط مثبت بین 
 شود.پژوهش تدوین میفرضیۀ دوم  شدهتوجه به توضیحات ارائهبا

 دارد.عنادار و ممثبت تأثیر  Z کنندگان نسلگرایی در بین مصرفپرستی بر قوممیهنفرضیه دوم: 

 
محصولات نوآورانه و به اشتراک گذاشتن  آزمایش د،یجد یهادهیا ۀبه تجرب شدنمندعلاقه وطنی به معنایجهان

 تیبا جمع وطنکنندگان جهانمصرف (.Bushra & Zafar, 2017) استمختلف در سراسر جهان  یهافرهنگ
به و آداب و رسوم  خیها، تاربا سنت ییو آشنا یمل یاز مرزهارفتن فراتر  ه منظورب رایز ؛متفاوت هستند کشور خود

 وطنجهانکنندگان مصرفدر مفهوم مدرن  (.Srivastava et al., 2021) کنندسیر و سفر می گرید یکشورها
 ایها و رفتار خود را به سنت دیعقا کنند،یم یریگجهت خود کشورکه خود را خارج از  هستند کنندگانیمصرف
 ,.Sousa et al) کنندقلمداد می جهانیعنوان شهروند  و خود را به کنندیمحدود نم ۀ خودجامع یمحل یهاارزش

و چارچوب  کنندتلقی می خود ها و شهروندانوطن خود را فراتر از ملتجهانکنندگان مصرف به بیان دیگر، .(2018
 یگروه خاص ای یمصرف را به فرهنگ، چارچوب محل یرفتارها وطنجهان گانکنندمصرف دارند. یمرجع فرامل

محصولات و خدمات از  شیبه آزما گرایشو هستند آماده  یرفتن از فرهنگ محلفراتر یبرا ، بلکهدندهینم وندیپ
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 یرایپذ آنها به طوریکه. ستندین گرارونباز و بدون تعصب دارند و صرفاً ب یموضع هاآن .دارندمختلف  یکشورها
 تیرضا یفرهنگ یهاشهیبه ملل مختلف و ر قاز محصولات متعل یهستند و از تنوع ناش یریادگیو  دیجد اتیتجرب
به  یشتریب لیرا دوست دارند و تما گرید یهافرهنگ، Zنسل  وطنیجهانکنندگان که مصرف ییاز آنجا دارند.

 داشته باشندکار محافظه ایگرا قوماز حد  شیب یهافرهنگ آنهارود که یدارند، انتظار نم دیجد اتیداشتن تجرب
(Akgün et al., 2022.) یها و تنوع، بلکه از تفاوتدارندباز نگرش  گرید یهافرهنگ یریادگی ینه تنها برا آنها 

موضع مثبت نسبت به در دسترس بودن محصولات از  آنها .تمایل دارند آنهانسبت به دهد یکه جهان ارائه م
از فرهنگ  ریغ ییهااز فرهنگ یناش اتیو تجرب هاناو دائماً در محصولات، مک دهندیمختلف نشان م یکشورها

 ی کهکنندگانمصرف ،یابیمنظر بازار ازبدین ترتیب، . (Zeugner-Roth et al., 2015) کنندیخود افراط م
 هستند یبا منشاء خارجلوکس و محصولات  یمصرف خارج یهاارزش یرایپذ شتریب ،دارند وطنیجهان یریگجهت

(Moposhi et al., 2018.) 
 Sreen, Dhir, Talwar, Tanهستند ) ءیش ایشخص  ت،یموقع کیپاسخ به  یبرا شدهتیتثب یهاروش ،هانگرش

& Alharbi, 2021.)  ریتأث یاست و بر اقدامات بعد ءیآن ش یابیارز ۀدهندخاص نشان ءیش کینگرش نسبت به 
با جوامع  یقو یپندار شدن دارند و همذات ینسبت به جهان یانانهیبخوش دگاهیکه د یکنندگانمصرف گذارد.یم

نشان  یبرا یخارجلوکس  محصولاتکه  ییاز آنجا .دارند یخارجلوکس محصولات  دیبه خر گرایشدارند،  یجهان
نگرش به دهد که یموجود نشان م اتیشوند، ادبیانتخاب م Z کنندگان نسلمصرف وطنیجهان تیدادن هو

 ردیگیقرار م آنها وطنیجهان ریتحت تأث مستقیم و معناداربه طور  کنندگانمحصولات لوکس خارجی مصرف
(Srivastava et al., 2021.)  به عنوان توان را می وطنیجهانکنندگان مصرف شداشاره قبلاً همانطور که
 یوطنی زمانجهان .فرهنگ خاص است ای طیمح کیفراتر از  آنها یریگجهت رایز تلقی کرد؛ «یشهروندان جهان»

 کشورهایاز  دیبه خر لیو تما رندیبازار در نظر بگ کین را به عنوان آ Zکنندگان نسل مصرفدهد که یرخ م
 & Diamantopoulos, Davvetas, Bartsch, Mandler, Arslanagic-Kalajdzic) مختلف داشته باشند

Eisend, 2019.) نسل کنندگان مصرفZ  دارند که از نظر  لوکسی محصولات خریدبه  لیبالاتر تما وطنیجهانبا
تواند ینگرش باز م پژوهش ما،در  (.Mostafa, Al-Mutawa & Al-Hamdi, 2020متنوع هستند ) یفرهنگ

 خود مطابقت ندارد کشورباشد که با  کشورها رینسبت به سا Zنسل کنندگان مصرفذهن بازتاب باز بودن 
(Diamantopoulos et al., 2019). است  لوکسی محصولاتمطلوب نسبت به  کردیرو ۀدهندتنوع نشان پذیرش

در معرض  وطنیجهانکنندگان مصرف توان بیان نمود که وقتیمی ،لذا .شوندتولید می گرید کشورهای درکه 
نشان  آنها نسبت به محصولات یترینگرش مثبت قو رند،یگیقرار م ملیناهماهنگ  ای ملیتیچند یهامدل
 نگرش آن بر ریو تأث Zگان نسل کنندمصرف ییگرامفهوم قوم، بنابراین (.Fazli-Salehi et al., 2023) دهندمی

لوکس محصولات  یکنندگان برامصرف حاتیترج یاساس لیدرک بهتر دلا ،نسبت به محصولات لوکس خارجی
 .(Sousa et al., 2018) سازدیم ریپذرا امکان لوکس خارجیمحصولات  یبه جا یداخل

ارتباط وطنی و نگرش نسبت به محصول خارجی توان بیان کرد که بین جهانهای قبلی میدر ارتباط با پژوهش
که  دندیرس جهینت نیبه ادر پژوهش خود  Zhang & Hanks (2018) . به عنوان مثالمعنادار وجود دارد

 Prinse, Yaprakاین،برعلاوهکننده بر نگرش وی نسبت به محصول خارجی تأثیر مثبت دارد. مصرف وطنیجهان

& Palihawadana (2019) و  یخارج حصولاتنسبت به م ویکننده بر نگرش مصرف یوطنکه جهان افتندیدر
در پژوهش خود ثابت کرد که  Mueller (2018) دارد. آن محصولات تأثیر مثبت خرید نسبت به ویقصد 
 & Nguyenنهایت،دربه برندهای کشورهای خاص تأثیر مثبت دارد. وی نسبت بر نگرش کننده مصرف وطنیجهان
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Pham (2021) توجه و قابلبر قصد خرید محصولات خارجی تأثیر کننده مصرف وطنیجهانیید کردند که أت
لوکس محصول به نسبت نگرش کنندگان و مصرف وطنیجهان نیارتباط ب یابیبه منظور ارزلذا،  معناداری دارد.

 شود.میفرموله  یۀ سوم پژوهشفرض یخارج

ثبت متأثیر  Zکنندگان نسل بر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی در بین مصرف وطنیجهانفرضیه سوم: 

 دارد.
 

 یمل تیو تداوم هو تیبه منظور تقو عشق و دلدادگی به کشور و پاسداری از آن»بر دوستی یا میهن پرستیمیهن
 رب Zنسل  گانکنندمصرف یپرستهنیم. دارد اشاره «گرید کشور بر کشور کی یبه برتر باور گونه چیبدون ه
دهد که سطح ینشان مامر  نیا مرتبط است. خاص یدادهایدر روآنها و مشارکت  برند داخلینسبت به  آنهانگرش 

شود که با یم خرید محصولینسبت به  آنهامنجر به نگرش مطلوب  Zنسل  گانکنندمصرف یپرستهنیم یبالا
مرتبط  Zۀ نسل کنندبا نگرش مصرف یپرستهنیمدر واقع،  .استسازگار  خود کشورها و اهداف هنجارها، ارزش

 یپرستهنیم به طوریکه .دلالت داردرفتار خاص  کیدر مورد انجام فرد  نگرش به باور (.Wel et al., 2018) است
بر این پرست میهنکنندگان مصرف. گرددقلمداد می لوکس خارجی لاتنسبت به محصو باور مرتبط با نگرش کی

 & Nguyen) بگذارد آنهاکشور اقتصاد بر  یقدرتمند ریتواند تأثیم لوکس داخلی انتخاب محصولات باورند که

Pham, 2021.)  کنندگان بر نگرش آنها نسبت به پرستی مصرفاند که میهنها نشان دادهپژوهشمحققان در برخی
 Muellerو  Thai-Ngoc Pham (2020)نتایج پژوهش محصولات لوکس خارجی تأثیر منفی دارد؛ برای نمونه

منفی  خارجی تأثیر لاتبه محصونسبت  آنها نگرشبر  گانکنندمصرف پرستیمیهنحاکی از آن است که  (2018)
 شود.پژوهش تدوین میفرضیۀ سوم  شدهتوجه به توضیحات ارائهبا از این رو ؛داردتوجهی و قابل

 یرتأث Zکنندگان نسل بر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی در بین مصرف پرستیمیهنفرضیه چهارم: 

 دارد. منفی
 

خود را  تی، الوهداندی، خود را برتر مداردغرور خود  کشورنسبت به  فردهر  که داردبیان میگرایی قومخصوصیت 
شود این است گرایی در ذهن متبادر میمفهومی که از ویژگی قوم نگرد.یم ریبا تحق گانگانیبخشد و به بیم یتعال
که  دهدیخود سوق م ۀانیعام یهاوهیدر ش زیهمه چ دیاغراق و تشدرا به  Zکنندگان نسل مصرف این ویژگی که

 ،Zکنندگان نسل گرا بودن مصرفبا قوم (.Sousa et al., 2018) کندیم زیمتما گرانیرا از د آنهاخاص است و 
لوکس  یاگر برندها ی، حتشودیم یمنف یخارجلوکس  (یبرندها)نسبت به محصولات  آنها یهاباورها و نگرش

 یابیرا ارز یخارجلوکس گرا محصولات کنندگان قوممصرف یوقت باشند. یداخللوکس  یبرتر از برندها یخارج
 (.Akgün et al., 2022) ردیگیقرار م آنهایی گراقوم ریتحت تأث ،یمل تیهو یجا به یابیارز نیا کنند،یم

 ای متیق یهایژگیبدون توجه به وو  یملنگرش  لیبه دلاZ نسل کنندگان دهد که مصرفینشان م ییگراقوم
گرایی قوم کهطوریبه (.Erlangga, 2017) کنندیاجتناب م یوارداتلوکس محصولات  تمامیاز  تیفیک

 یابیارزاشاره دارد.  خارجیلوکس  محصولاتنسبت به  یداخللوکس محصولات  حیبه ترج Zگان نسل کنندمصرف
انجام  رایز ؛مهم است اریبس یدر اقتصاد جهان کیاستراتژ رندگانیگمیتصم یبرا کنندگانگرایی مصرفقومسطوح 

نیاز  یخدمات تخصصاینکه به چه و است  ریپذدر کجا امکان یکار ممکن است نشان دهد که استانداردساز نیا
شده است که در آن  زهیتئور یاجتماع تیهو یاغلب براساس تئور Zگان نسل کنندگرایی مصرفقوم ریتأث .دارد
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آن با  ییخود و همسو کشور یهابه استانداردها و ارزش یبندیپا یبرا زهیبا انگ یگرانیبه عنوان باز کنندگانصرفم
 یاجتماع تیموقع کی جادیباعث ا ارک نیکه انجام ا دیام نیبه ا شوند،یها در نظر گرفته ماستانداردها و ارزش

  .(Camacho et al., 2021; Camacho et al., 2020) شود آنها یخوب برا
 Zنسل کنندگان مصرف ۀانیگراقوم یهاشیگرابر این باور است که  Kariri (2019) گرایی،با توجه به مفهوم قوم

 نظورم نیست؛ بدآنها یاخلاق یتصور و باورها ریاول، تحت تأثعامل ؛ است یدو عامل اساس ریتحت تأث
و  ، نادرستاشتباه یوارداتلوکس کنند که استفاده از محصولات یتصور م ،هستند گراقومی که کنندگانمصرف

 ,Nguyen, Dao, Duong, Nguyen, Nguyen & Dao, 2023; Tao et al., 2022; Lee) است یراخلاقیغ

Chen, Chen, Lo & Hsu, 2021; Khan, Ashraf & Malik, 2019) . ،نسل کنندگان مصرفبه بیان دیگرZ 
 Wel) هستندمناسب  یاز نظر اخلاق ،شوندیم دیتولکشور که در داخل  لوکسی محصولات دیکه خر بر این باورند

et al., 2018ییباورها ،لوکسمحصولات  دیدارند، در هنگام خربالا  ییگرابه قوم لیکه تما یکنندگان(. مصرف 
 محصولات لوکسکنند، یم دیرا تمج یداخللوکس محصولات  آنها ؛ یعنیدارند هیو روح یریپذتینسبت به مسئول

 ,Erlanggaدارند ) یداخللوکس به انتخاب محصولات نسبت  یو تعهد اخلاق لیتماو کنند، یم ریرا تحق یواردات

ی که کنندگانمصرف؛ بدین منظور گرددبرمی یخارجلوکس ها و محصولات شرکت راتیدوم، به تأثعامل  (.2017
لوکس محصولات  دیخربر این باورند که و  کشور خود هستند یاقتصاد تیبه شدت نگران وضعهستند،  گراقوم

 گرددمی یاقتصاد داخل یبرا یزندگ ۀمانند کاهش اشتغال و کاهش سطح سران یاقتصاد یامدهایپمنجر به  یواردات
(Nguyen et al., 2022; Zdravković, 2022) . ،ه ازخرید و استفادکنند که تصور می آنهابه طور کلی 

 Wel et al., 2018; Akgün et) جلوگیری کند اقتصاد کشور از رشد و توسعۀ تواندیم یوارداتلوکس محصولات 

al., 2022; Moposhi et al., 2018)  منجر به رشد و رونقتواند می یداخللوکس محصولات  خرید ،بر عکسو 
  .(Moposhi et al., 2018) بالاتر باشد یخارجلوکس محصولات  تیفیاگر ک یحت گردد کشوراقتصاد 

(. Akgün et al., 2022) است که به طور گسترده مورد مطالعه قرار گرفته است یاحوزه هکنندمصرف ییگراقوم
لوکس محصولات  دیبه خر گرایش انهیگراقوم یهانگرش ای یبرتر ،یتعهد اخلاق لیبه دل Zنسل کنندگان مصرف

گرایی قوم. (Surya, 2023) در دسترس نباشد یداخل لات لوکسمحصو نیگزیکه جا یزمان یحت، دارند یداخل
 یو خارج یداخللوکس با محصولات  ارتباطدر  آنهانگرش  ۀکنندینیبیشپ عامل به عنوان Zنسل  گانکنندمصرف

 یهادر برابر فرهنگ Zکنندگان نسل ذهن مصرفکه باز بودن  دهدمینشان  پیشینۀ نظری .رودبه شمار می
و  یپرستهنیمانند م ییهاکه جنبه یکند، در حال تیحما یخارجلوکس  محصولات رشیاز پذ تواندیم یخارج
گرا، قوم گانکنندمصرف یبرا. (Surya, 2023; Ioane, 2015) شوندیم یمحصولات نیچن رشیمانع پذ ییگراقوم

لوکس  یگرا با انتخاب برندهاکنندگان قوماست. مصرف یو فرهنگ یاقتصاد دیتهد یخارجلوکس محصولات خرید 
نسبت به  Zکنندگان نسل مصرفتعصب  نیا .(Wel et al., 2018) هستند یاقتصاد یحاضر به فداکار داخلی

به طور  ای ییگراقوم. (Ioane, 2015) شودیشناخته م آنهاگرایی قومبه عنوان  داخلی ۀ لوکسشددیمحصولات تول
 ,.Camacho et al) است Zکنندگان نسل مصرفدر  جیرا یتجرب ۀدیپد کی کشوریتر تعصب درون گسترده

 اتیو ن هادگاهیکه بر د شودیم فیتوص یتیشخص یژگیو کیبه عنوان  Zگان نسل کنندمصرف ییگراقوم (.2021
 یوارداتلوکس محصولات  دیگرا از خرکنندگان قوممصرف از این رو، ؛(Nguyen et al., 2022) گذاردیم ریتأث آنها

محصولات  نسبت بهرا  یداخللوکس محصولات  ،خرید یریگمیتصم ندیدر فرآ آنها، به بیان دیگر .کننداجتناب می
 نیا حیتوض. (Nguyen et al., 2022; Camacho et al., 2020) دهندیمقرار  تیاولو در خارجیلوکس 

 ریتأث آنهابر رفتار  یتوجهبه طور قابل Zنسل کنندگان مصرف یفرهنگ یهااست که ارزش نیا یریگجهینت
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 دیخر نسبت به آنهاقصد  باشد، تریقو Zنسل  گانکنندمصرف ییگرااست که هر چه قوم نیبر ا باورگذارد. یم
دهندۀ نشان Zگان نسل کنندمصرف ییگراقوم، بنابراین .(Wel et al., 2018) است شتریب یداخل لوکس لاتمحصو

 (.Fastoso & González-Jiménez, 2020) است خارجیو  یداخل لوکسنسبت به محصولات  آنهانگرش 
 & Zdravković, Šapić & Filipović, 2020; Souiden, Ladhari) ها از جملهدر برخی پژوهش محققان

Chang, 2018; Dey et al., 2019; Srivastava et al., 2021; Lee et al., 2021) ۀکه درج اندنشان داده 
علاوه بر این، . گذاردیم یمنف ریتأث یخارجمحصولات آنها نسبت به  رشیبر پذ گانکنندمصرف ییگرااز قوم ییبالا

بر  یو مثبت یقو ریتأث ییگراکه قومحاکی از آن است   Maksan, Kovačić & Cerjak (2019) نتایج پژوهش
 ,Pentz پژوهش جینتابلکه  ن،ینه تنها ا دارد. یداخل محصولات لوکس دیکنندگان نسبت به خرنگرش مصرف

Terblanche & Boshoff (2017) نسبت وی کننده و نگرش مصرف ییگراقوم نیب یمنف ارتباطکه  اندثابت کرده
به این از پژوهش خود  Khan & Ahmad-ur-Rehman (2022)، در نهایتوجود دارد.  یواردات محصولاتبه 

 شدهمطالب قیدبا توجه به  . لذا،توجهی داردتأثیر قابلبرند  حیترجبر کننده مصرف ییگراقوم نتیجه دست یافتند که
 .مطرح کردتوان یمرا پژوهش م پنج یۀفرض

 منفی تأثیر Zکنندگان نسل بر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی در بین مصرف یگرایقومفرضیه پنجم: 

 دارد.
 

 ,Helly, Budhi & Didik) است «مفهوم خاصیک  ای یءش کیدر مورد  یا قضاوت یابیارز» نگرشمنظور از 

2022; Camacho et al., 2021).  نامطلوب از  ایمطلوب  یابیفرد ارز بدین معناست کهنگرش نسبت به رفتار
 کینگرش نسبت به  چنانچه (.Camacho et al., 2021; Rodrigo, Khan & Ekinci, 2019) داردخاص رفتار 

مانند سبک، برند و  محصول یهایژگیو از Zۀ نسل کنندمصرف یکل یابیارز و به قضاوتلوکس خارجی  محصول
و  براساس باورهاها نگرشتوان اذعان کرد که می (.Rodrigo, Khan & Valaei, 2023) دارد دلالت تیفیک

؛ دنشویم جادیا دارند، لوکس خارجی لمحصو یهایژگیو اینسبت به صفات  Zکنندگان نسل مصرفکه  ادراکاتی
را به طور  و غیره متیق ت،یفیمانند کلوکس خارجی محصول  یهایژگیو Zنسل  کنندگانمصرف هرگاهبدین معنا 

نگرش را به  (.Rodrigo et al., 2019) خواهند داشتمحصول آن نسبت به  یمطلوب درک کنند، نگرش مطلوب
به عنوان مثال استفاده از  ،( نگرش نسبت به اقدام مشخص1 ؛اندهکرد یبنددو مفهوم طبقه ۀدهندعنوان پوشش

بدین  به عنوان مثال محصولات. ،ءیش کی( نگرش نسبت به 2و  ،خرید یبرا یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا
 Camacho et) داردتأثیر بسزایی محصول  آن دیدر قصد و خر جیلوکس خار لبه محصونسبت ، نگرش ترتیب

al., 2020 .) ،کنندیچقدر تلاش م ایتلاش کنند،  لندیچقدر ما افراد»که  داردن میبیا یمقاصد رفتاراز سوی دیگر 
احساس »به  از آنجایی که قصد .(Rodrigo et al., 2019; Wel et al., 2018) «را انجام دهندخاصی رفتار  ات

 یک رفتاربه عنوان  نیز دیقصد خر دلالت دارد، «شدهیزیررفتار برنامه کیانجام  یفرد برا کی ۀآگاهان
یا گرایش  لیتما». منظور از قصد خرید (Rodrigo et al., 2023) شودمیمطرح  ندهیدر آ شدهیزیربرنامه

از  یبرخ ۀبه گفت (.Nguyen et al., 2022) است «خدمات خاص ایمحصول  کی دیخر یبرا کنندهصرفم
از  یخاص، گروه خاص دیخر تیموقع کیدر  کنندهمصرف کیکه  بدین معناست دیقصد خر پژوهشگران

قصد  Zنسل کنندگان است که مصرف نیبر ا باور ،از این نظر (.Lee et al., 2021) نمایدمحصولات را انتخاب 
  (.Nguyen et al., 2022) داشته باشند ندهیدر آ راخارجی محصول لوکس  کی دیخر
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را عمل  کی یفرد یوقت گذارد.یم ریاست که بر قصد رفتار تأث یریمتغ نیترو مهم نینگرش نسبت به رفتار اول
فرد  کی ۀشددرک یامدهایاز پ یبه عمل تابعنگرش  (.Surya, 2023) داردنیز را  آن عملانجام  ۀ، ارادپذیردمی

کند تا ینگرش نسبت به رفتار اشاره م ،دلیل نیبه هم مرتبط است.وی  یامدهایپ یابیاست که با رفتار و ارز
 & Masoodipoor)است  مخالف ایکند یم تیشدن در رفتار حما ریفرد از درگ ایکه آ گرددمشخص 

Mohammadi, 2023; Helly et al., 2022 .)مکمل عوامل لوکس خارجی  نگرش به محصول به طوریکه
بالا  یتوجهبه طور قابل یزمان لوکس خارجیمحصول  کی دیقصد خر است.آن محصول  دیخربه اقدام  ۀکنندنییتع

محصول داشته آن نسبت به  ینگرش مطلوب Zۀ نسل کنندمحصول، مصرفآن  یکه علاوه بر تقاضا برا رودمی
 کی دیرفتار )مثلاً خر کیانجام  ۀجیکه نت نمایددرک  ایکنندهمصرفاگر  .(Camacho et al., 2020) باشد

خواهد داشت.  ینگرش مثبت خرید آن محصول( مثبت است، نسبت به یشده در کشور خارجساختهلوکس محصول 
مزبور بیانگر این نظریۀ مرتبط است. ( TRA)شده با نظریۀ تئوری عمل منطقی توضیحات ارائه شایان ذکر است که

یا به عبارت  (Rodrigo et al., 2019) دارند یرفتار اتیبر ن یتوجهقابلو  میمستق ریها تأثکه نگرش است که
لوکس هر چه نگرش نسبت به محصول ؛ یعنی وجود دارد دینگرش نسبت به قصد خر نیب یمعنادار ارتباط دیگر،
 ;Helly et al., 2022) بالاتر خواهد بودنیز  آن محصول یبرا دیباشد، قصد خرو مطلوب  شتریب یخارج

Davvetas & Diamantopoulos, 2018.)  
توان دو تئوری مینسبت به محصول لوکس خارجی  Zکنندگان نسل خرید مصرف رفتار وبا نگرش، قصد ارتباط در 

 یتئور»و  (Valaei, Nikhashemi, Bressolles & Jin, 2019)« (TRA) یعمل منطق یتئور» اساسی از جمله
و قصد  نگرش ،«یعمل منطق یتئور»را تشریح کرد. طبق  1 »(2018Wel et al., )(TPBشده )یزیررفتار برنامه

لوکس  با کشور و محصولات ییبراساس آشنا Zنسل کنندگان مصرف؛ بدین معنا که مرتبط هستند ا همب دیخر
 Zنسل  گانکنندمصرفهرچه نگرش . مختلف دارندبا منشاء  محصولاتآن نسبت به  یتری، نگرش عمومخارجی

 تر خواهد بودمطلوب محصولآن  دینسبت به خر آنهاباشد، نگرش  مثبتخارجی  لوکس محصول کینسبت به 
(Valaei et al., 2019).  ،است که قصد را در رفتار  یاهینظر نیز« شدهیزیررفتار برنامه یتئور»از سوی دیگر

 ,.Wel et al) است یعمل منطق یتئوریافتۀ گسترشمدل  مذکور یکند. تئوریم ینیبشیپ گانکنندمصرف

کند که یم نییخاص تع تیفعال کیشرکت در  یفرد برا کی لیشده، تما یزیررفتار برنامه یۀبراساس نظر. (2018
که  داردتئوری بیان می نیااز این رو،  (.Camacho et al., 2021) ریخ ایکند یآن فرد در آن رفتار دخالت م ایآ

 Wel etکند )یم نییتع خرید محصول لوکس خارجیرفتار  نسبت بهرا  آنها، عملکرد Zنسل کنندگان قصد مصرف

al., 2018.)  ،کنندگان نسل مصرفبا نگرش ی تا حدودهدف مزبورZ  بنابراین .ردیگیشکل معمل خرید نسبت به، 
 نسبت به آنها تمایل باشد، مثبتمحصول لوکس خارجی خرید نسبت به  Zنسل  گانکنندمصرفهر چه نگرش 

 (. Camacho et al., 2021) است شتریب خرید آن محصول
 Zdravković & Gašević, 2022; Bashir, 2019;  Hati, Zulianti, Achyar) های قبلیپژوهش محققان در

& Safira, 2021; Kusumaningsih, Irianto & Antriyandarti, 2019; Maksan et al., 2019; 

Rizkitysha & Hananto, 2022; Vidyanata, Sunaryo & Hadiwidjojo, 2022;  Yu, Liu, Lee & 

Soutar, 2018) علاوه بر این، . گذاردیم ریاست که بر قصد رفتار تأث یاز عوامل مهم یکیاند که نگرش نشان داده
Mueller (2018)  محصولات آن بر قصد خرید  محصولات خارجیبه نسبت در پژوهش خود ثابت کرد که نگرش

                                                           
1. Theory of Planned Behaviour 
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حاکی از آن است که   Sivashankar, De Costa & Elapatha (2021)در نهایت، نتایج پژوهش دارد.تأثیر مثبت 
 کرد.توان فرضیۀ ششم پژوهش را تدوین می شدهتوضیحات اشارهنگرش بر قصد خرید تأثیر معنادار دارد. لذا، طبق 

 دارد.مثبت تأثیر  Zکنندگان نسل در بین مصرفبر قصد خرید محصول لوکس خارجی نگرش  فرضیه ششم: 

 
 Choo et) کرد قلمداد« یا احساس تعلق فرد به ملت خود یمل یوابستگ تیاهم»به عنوان توان میرا  یمل تیهو

al., 2023; Zeugner-Roth et al., 2015).  ،عنوان میزانی که یک فرهنگ به  هویت ملی بهعلاوه بر این
کند، ها جدا میاز عناصر کانونی که آن فرهنگ را از سایر فرهنگ ایهرسمیت شناخته شود و یا شناسایی مجموع

 یپندارهمذات خود که به شدت با ملت گانیکنندمصرف. (Nesaei & Shahtahmasbi, 2022) شودتعریف می
 کی یممکن است معرف کنندگانیمصرف نید. چننها ندارفرهنگ ایکشورها  ریبا سا یبه دشمن یازید، لزوماً ننکنیم

 فیتضع لیکه پتانس یفرهنگ خارج کیدارد، به عنوان نفوذ  کشور خارجیدر فرهنگ  شهیرا که ر دیمحصول جد
 اتیبه احساس تجرب یمل تیهو (.Wilkins, Butt, Shams & Pérez, 2019) کنند یرا دارد، تلق یفرهنگ مل

، افزون بر این .(De Mooij, 2019)دارد اشاره  کنندگان یک ملتبین مصرف مشترک یفرهنگو  یاجتماع
احساس همچنین و  ،مشترک یها، هنجارها و باورهادرک ارزشمعنای به را هویت ملی  Zکنندگان نسل مصرف

قلمرو  کیبه عنوان داشتن ارتباط با  هویت ملیشایان ذکر است که  .گیرنددر نظر می خودغرور و تعلق به کشور 
 ,.Choo et al) گرددمیقلمداد  ،خاص دارند ییایجغراف یمشترک در مرزها فیکه حقوق و وظا یو با کسان یمل

غرور  ؛از جمله شده است ییشناسا یمل تیوجه هو سه  Mothoa-Frendo (2017)باور و نظربراساس  (.2023
که  به این معناست «یغرور مل»ها. تیبا مل یفرد نیو روابط ب یمل ۀقرار گرفتن در معرض رسان ،یمل

به این  «یمل ۀقرار گرفتن در معرض رسان» .دارندخود احساس غرور  ینسبت به فرهنگ مل Zکنندگان نسل مصرف
اطلاعات و اخبار مرتبط با  که رندیگیقرار م یمل یهادر معرض رسانه Zکنندگان نسل مصرفکه  امر اشاره دارد

کنندگان نسل مصرفمعاشرت  زانیم ۀدهندنشان «با اتباع یفرد نیروابط ب» ت،یدر نها دهند.یرا ارائه م خود کشور
Z  نسل  کنندگانمصرفباZ کنندگان نسل مصرفبا  سهیدر مقا یجوامع ملZ است  یجوامع فرهنگ ایکشورها  ریسا
(Cleveland, Rojas-Méndez, Laroche & Papadopoulos, 2016.)  

ها و خرید محصولات کشورهای دیگر دارند، نگرش به یادگیری فرهنگ گرایشکه  وطنیجهان کنندگانمصرف
کنندگان نسل به ویژه مصرف آنهااز نظر  ؛ چرا کهدارند خود ملتمحصولات فرهنگ و پایین یا حتی صفر نسبت به 

Z ، لوکس نسبت به محصولات لوکس داخلی از برتری خاصی برخوردارند  خارجی از جمله محصولاتمحصولات
(Akgün et al., 2022) .و غرور  یاز احساس دلبستگ یصرفاً ناش یمل تیکه هو ذعان کرداتوان می، از طرفی

 تیهولازم به ذکر است  کشور خارجی است.به  یحیصر ۀاشار چیبدون ه کشور خود وبه  Zگان نسل کنندمصرف
 Zکنندگان نسل مصرف .کشوریساختار برون کیتا  کندیعمل م کشوریساختار طرفدار درون کیعنوان  به یمل

محصولات  تیفیککه بر این باورند مرتبط است،  آنهاگرایی قوم سپس پرستی وکه با میهن یقو یمل تیبا هو
کشور  کیرا به عنوان  خودکشور  آنهابه بیان دیگر،  .است یخارجلوکس محصولات  تیفیبالاتر از ک یداخللوکس 

. (Wilkins et al., 2019) رندیگمیخود در نظر  دیخر میتصم ندیفرآ سپسو لوکس نگرش به محصولات در  برتر
. شده است تیتثب یبه خوب یداخل محصولات حیو ترج یمل تیهوآن مفهوم مشابه  ،ییگراقوم نیمثبت ب ارتباط

قصد مصرف محصولات تواند میدارد،  Zکنندگان نسل گرایی مصرفقومپرستی و میهنبر  یمل تیهوتأثیری که 
 Sousa, Nobre & Farhangmehrتۀگف طبق (.Choo, Lee & Xie, 2023) را کاهش دهدخارجی لوکس 
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و  حیتوض یبرا یمکمل یو ابزارها دلالت دارندهر دو به تعصب کشور خود  گراییقومهویت ملی و  (2018)
با توجه  بدین ترتیب، .شونداطلاق می یداخللوکس محصولات  نسبت به Zنسل کنندگان مصرف نگرش ینیبشیپ

تواند دارد، می Zکنندگان نسل گرایی مصرفقوم پرستی ومیهنوطنی، و جهانبر  بسزایی تأثیر یمل تیهوبه اینکه 
 .نسبت به محصولات لوکس داخلی تأثیرگذار باشد آنهامثبت منفی و نگرش  بربه ترتیب 

که  اندهدر پژوهش خود به این نتیجه دست یافت Ma, Hong, Yoo & Yang (2021) محققان قبلی برای نمونه
تشدید  شده و قصد خرید کالاهای لوکس رابین ارزش اجتماعی ادراک مثبت ارتباطکنندگان تعهد مذهبی مصرف

و  یمل تیهو نیب که اندهدر پژوهش خود ثابت کرد Cleveland, Laroche & Takahashi (2015). کندمی
خرید و مانند  هاییرفتار بر را یجهان تیو هو ملی تیهو ریتأث آنهاوجود دارد. ارتباط مثبت داخلی محصولات  ترجیح
از  تیحما و یلوازم خانگ ،یمصرف یکیمد/پوشاک، لوازم الکترونکالاهای  ،یمحصولات بهداشت ،ییمواد غذا ۀاستفاد

 ملی تینشان داد که هوHuryati (2016)  علاوه بر این،. اندهقرار داد یرستوران و تجملات مورد بررس
 Lever, Elliot & Joppe پژوهش نتایج. گذاردیم ریتأث داخلی یبرندها نسبت به آنها حیکنندگان بر ترجمصرف

 ،نهایتدر .گذاردیم ریتأث خود کشوردرک وی از بر  کنندهمصرف کی یمل تیهوکی از آن است که حا (2022)
Gonzalez-Fuentes (2019) پژوهش خود به این نتیجه دست یافت که هویت ملی و جهانی بر نگرش  در

 دارد.و معنادار کنندگان نسبت به محصولات داخلی تأثیر مثبت مصرف

نسبت به محصول لوکس وی گرش ن و Zکنندۀ نسل مصرف وطنیجهانهویت ملی در ارتباط بین فرضیه هفتم: 

 گر دارد.نقش تعدیلخارجی 
نسبت به محصول وی و نگرش  Zکنندۀ نسل مصرف پرستیمیهنهویت ملی در ارتباط بین فرضیه هشتم: 

 گر دارد.لوکس خارجی نقش تعدیل

نسبت به محصول لوکس وی گرش و ن Zکنندۀ نسل مصرف گراییقومهویت ملی در ارتباط بین فرضیه نهم: 

 گر دارد.خارجی نقش تعدیل
  است. ارائه شده 1صورت شکل به ،پژوهش یمدل مفهوم ،شدهارائه حاتیتوجه به توضبا
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 مدل مفهومی پژوهش (.1شکل )

 ;Choo et al., 2023; Fazli-Salehi et al., 2023; Surya, 2023; Rodrigo et al., 2023) منابع:

Zdravković & Gašević, 2022; Nguyen & Pham, 2021; Camacho et al., 2021; Sousa et al., 

2018 ) 

 
که در  دهدیپژوهش نشان م یمنابع نظر یبررس مطرح کرد توانیم ،پژوهش ینوآوراول  هارتباط با جنب در

بر  آنهاو تأثیر  کنندهگرایی مصرفپرستی و قوممیهنوطنی، جهان بررسی ارتباط بینکمتر به  نیشیپ یهاپژوهش
 شتریو باست پرداخته شده گر هویت ملی با در نظر گرفتن نقش تعدیل به محصول لوکس خارجینسبت نگرش 

و تأثیر نگرش بر قصد خرید آن  محصول خارجینسبت به کننده بر نگرش وطنی مصرفگرایی و جهانقوم ریتأث
 یدر پژوهش خود به دنبال بررس Yunitasari & Parahiyanti (2022) نمونه، یبرا ؛شده است یبررسمحصول 

 . هدف پژوهشجهانی بودند برند حاتیمحصول بر ترج ینسب تیفیو ک کنندهمصرف وطنی، جهانییگراقوم ریتأث
Wilkins et al., (2019) بر  کنندهوطنی مصرفو جهان ییگراقوم ،یمل تیهو ،یمذهب تیهو تأثیر یررسب

به دنبال بررسی تأثیر  ,.Srivastava et al (2021) . پژوهشگرانی بوداسلامریغ یحلال در کشورها یغذا رشیپذ
نگرش به آن محصولات بودند. هدف  کننده بر قصد خرید محصولات خارجی با نقش میانجیوطنی مصرفجهان

گرایی، آگاهی از ارزش )ماتریالیسم، قومکشور محصول  ریسوابق تصو، بررسی Bushra & Zafar (2017)پژوهش
به دنبال  Lert-asavapatra et al., (2022)بود.  یمحصولات خارج دیبه خر لیبر تما ننده(کوطنی مصرفو جهان

 Abraha etبودند. هدف پژوهش کننده بر قصد خرید با نقش میانجی نگرش به خریدگرایی مصرفبررسی تأثیر قوم

al., (2015)،  همچنین، .بود دیبر رفتار خر ییگراو قوم یمل تیهو ،وطنیجهان ریتأثبررسیZdravković & 

Gašević (2022)  رشیبر پذ یو هوش فرهنگ وی وطنیکننده، جهانمصرف ییگراقوم ریتأثبه دنبال بررسی 

نگرش نسبت به 

لوکس خارجیمحصول   

قصد خرید محصول 

 لوکس خارجی

 هکنندهویت ملی مصرف

پرستی میهن

 کنندهمصرف

 کنندهگرایی مصرفقوم

 وطنیجهان

 کنندهمصرف
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پرستی و وطنی، میهنتأثیر جهان ۀطیها در حکه پژوهش توان استدلال کردمیی بودند. بدین ترتیب، خارج یبرندها
محدود  اریبس گر هویت ملیکننده بر نگرش و قصد خرید محصول لوکس خارجی با نقش تعدیلگرایی مصرفقوم

ل نگرش به محصوبر کننده مصرف وطنیگرایی و جهانقوم ریبه صورت تأث زیشده نانجام یهااست و پژوهش
به  گری نگرش به خریدکننده بر قصد خرید با نقش میانجیگرایی مصرفتأثیر قوم یااست شده  یبررسخارجی 

از سوی  کرده باشد، وجود ندارد. یرا در کنار هم بررس رهایمتغ یکه تمام یصورت مستقل انجام شده است و پژوهش
 یآنهاعنو دیگر با شدهیبررس یآمار ۀجامعکه  کردبیان  توانیپژوهش حاضر م یدوم نوآور ۀجنب باتوجه بهدیگر، 

، Sousa et al., (2019) پژوهشمثال، هدف  ه عنوانب ؛متفاوت استاست،  شده اشاره آنها به ادامهدر که پژوهش
کنندگان در بین مصرفبا نقش میانجی تصویر کشور  یگذارهیو سرما دیبازد د،یوطنی بر قصد خرجهان ریتأث یبررس
تأثیر درگیری عاطفی،  یخود به بررس پژوهشدر  My-Trinh & Huong-Linh (2021)بود. المللی بین

 یپرداختند. هدف اصلکنندگان آنلاین وطنی و عزت نفس بر وفاداری رفتاری و قصد خرید در بین مصرفجهان
 یبرندها حیکننده و ترجمصرف یشناخت یبر ساختارها أکشور مبد ریتأث یبررس ,.Rodrigo et al  (2019)شپژوه
 دیقصد خر برنگرش  یبررس Chinedu et al., (2021)ش پژوه. هدف کنندگان نخبه بودمصرف بیندر  یخارج

به  Aguilar-Rodríguez & Arias-Bolzmann (2021)در بین خریداران برند پروتون بود. در نهایت،  خودرو
 بودند.  نسل اول یدوفرهنگ یقوم یهاگروهبین در وی  دیقصد خر و کنندهمصرف ییگراقوم ارتباطدنبال بررسی 

  

 شناسی پژوهشروش .4

 پژوهش  آماری جامعه و نمونه. 1-4
قلمرو موضوعی  پژوهش حاضر بابه طوریکه  است.ارومیه در شهر  Zنسل  یانپژوهش مشتر یننظر ادم هجامع

کننده بر نگرش و قصد خرید محصول لوکس خارجی با نقش گرایی مصرفپرستی و قوموطنی، میهنتأثیر جهان»
 نظر هدف، کاربردی از این پژوهش در شهر ارومیه انجام شد. Zکنندگان نسل در بین مصرف« گر هویت ملیتعدیل

نسل »به طور گسترده به عنوان  Zکنندگان نسل مصرف. باشدمیپیمایشی  -توصیفی  ،نظر ماهیت و روش و از
 Zکنندگان نسل صرفم .هستندوابسته  تالیجید یفناوراینترنت و آنها به  چرا که ؛دنشویشناخته م «تالیجید

 یهارفتشیاز پ یبانیپشت با د.ندار فرایند تصمیم و خرید محصول لوکسبه  یمتفاوت یهاانتظارات بالا و واکنش
 آنها ،ورد نیازمحصولات مز جمله دهد اقرار می آنهاتر در دسترس نیرا به صورت آنلا زیکه همه چ یکیتکنولوژ

 یایدن درهای پیشین قایسه با نسلماین نسل در کنندگان مصرف بدین ترتیب، . دندار نیآنلا دیبه خر یادیز ۀعلاق
عداد تعۀ آماری توجه به حجم جام باهستند.  یمتک نترنتیو ا یو به شدت به فناور دندار یشتریمهارت ب یمجاز

خرید اصلی در  در مراکز نامهپرسش ۳84 است. در دسترسگیری، نفر به دست آمد. روش نمونه ۳84نمونه برابر با 
ار مراجعۀ با چندین ب ها و غیرههای تجاری بزرگ، بازارهای سنتی، کلان فروشگاهسطح شهر شامل پاساژها، مجتمع

آوری و شده جمعصورت تکمیلپرسشنامه به 288شده، پرسشنامۀ توزیع ۳84تعداد از . پخش شدحضوری 
مل دهندگان به سؤالات پرسشنامه به طور کااسخپ اینکهبرای پرسشنامه حذف شد؛  96، واقعدرتحلیل شد. وتجزیه

 پاسخ نداده بودند.
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 هاابزار گردآوری داده .2-4
ها در نظر گرفته شده است. ابزار مزبور با توجه به به عنوان ابزار گردآوری داده« ابزار پرسشنامه»در پژوهش حاضر، 
در همین اساس، باید توجه . طراحی و تنظیم شد اختصاصیشناختی و سؤالات های جمعیتدادهدو بخش از جمله 

جنسیت، تأهل، سن، دهندگان از جمله دربرگیرندۀ سؤالاتی در مورد مشخصات عمومی پاسخ اولبخش داشت که 
 ،مشاهده است. نهایتاًقابل 1، و اطلاعات بخش دوم نیز در جدول متوسط درآمد ماهیانۀ خانوادهمدرک تحصیلی و 

، وافقمکاملاً م مشتمل بر ای لیکرت، طیف پنج درجهنامه نیزدر پرسش مقیاس مورد استفادهود که توان افزمی
 .باشدمی خالفمو کاملاً م خالفم، متا حدی موافقم، وافقمم
 

 اطلاعات بخش دوم پرسشنامه (.1جدول )

 بعمن تعداد سؤالات متغیرها ردیف
 Choo et al., (2023) 4 وطنیجهان 1

 Erdoğan & Burucuoğlu (2016) 7 پرستیمیهن 2

 Prince et al., (2019) 5 گراییقوم ۳

 Choo et al., (2023) 8 هویت ملی 4

  Fazli-Salehi et al., (2023) ۳ نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی 5

 Fazli-Salehi et al., (2023) ۳ قصد خرید محصول لوکس خارجی 6

 

 تحلیل آماریوهای تجزیه. روش3-4
. شده استگیری و مؤلفۀ ساختاری استفاده از روش معادلات ساختاری به ترتیب از مؤلفۀ اندازه ،جهت تحلیل آماری

دهندۀ گیری بیانگر نحوۀ ارتباط بین متغیرهای پنهان و آشکار، و مدل ساختاری نیز نشاناز این رو، مدل اندازه
 & Asgarnezhad Nouri, Ebrahimpour, Nami)باشد ارتباط بین متغیرهای پنهان یا مکنون می

Hamidzadeh Arbabi, 2022).  تخمین البته در پژوهش حاضر بااهمیت تلقی شدن روش معادلات ساختاری به
 چندینشایان ذکر است که در پژوهش حاضر از  .گرددبرمی صورت همزمان ت رگرسیون بهلاای از معادمجموعه

 پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ جهت از جملهپایایی  دو ضریبو  ،گراوا سازه، همگرا وروایی روایی مشتمل بر معیار 
در  ,.Asgarnezhad Nouri et al  (2022)ر همین اساس،کمک گرفته شد. بگیری بررسی برازش مدل اندازه
ها با دهندۀ سطح سازگاری نتایج به دست آمده از کاربرد سنجهاین باور بودند که نشانرابطه با روایی سازه بر 

چقدر  گردد. علاوه بر این، روایی واگرا جهت بررسی اینکه طراحی می آنهاست که آزمون براساس هایینظریه
رود. در رابطه با روایی همگرا نیز قابل بیان است ، به کار میعوامل تفاوت دارند دیگرالات یک عامل با سوالات ؤس

 ,Reshadatnia)گردد که جهت بررسی میزان همبستگی بین هر عامل با سؤالات خود آن عامل، مورد استفاده می

Asgarnezhad Nouri, Hazeri & Zare, 2020) .و ضریب آلفای  توان افزود که پایایی ترکیبیمی ،ادامه در
 Mola)د ندهسنجش قرار میت است که متغیر مشابهی را موردلاسازگاری درونی سؤاۀ دهندنشانکرونباخ نیز 

Ghalghachi & Bashir Khodaparasti, 2023). ،روش  ه بهدشآوریهای جمعداده یلوتحلیهتجز در نهایت
جام شده است. ان  SmartPLSافزاربا استفاده از نرم رویکرد حداقل مربعات جزئی و ت ساختاری بالاسازی معادمدل

ها بودن داده نیازی به نرمال حداقل مربعات جزئی، به حجم نمونه حساسیت کمتری دارد و کبه اینکه تکنی توجه با
 .شده است بافزار انتخاندارد، این نرم
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 هایافته .5

 ندهندگاشناختی پاسخهای جمعیتویژگی .1-5
 .هستند Zکنندگان نسل مصرفبوده که شامل  دهندگانپاسخ دهنده نتایج آمار توصیفی مربوط بهنشان ،2جدول 

 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی (.2جدول )
 تعداد کل درصد فراوانی بازه متغیر
 288 9/56 164 آقا جنسیت

 1/4۳ 124 خانم
 288 8/62 181 مجرد تأهل

 2/۳7 107 متأهل
 ۳/15 44 دیپلمتا  تحصیلات

288 
 5/28 82 دیپلمفوق

 2/۳0 87 لیسانس
 0/26 75 لیسانسفوق

 4/9 27 میلیون ۳تا  میانگین درآمد

288 
 6/15 45 نمیلیو ۳-5
 6/۳1 91 لیونمی 5-10
 2/۳9 11۳ میلیون 10-20
 2/4 12 میلیون بالاتر 20

 

ده است. از سوی دیگر، خانم بیان ش آنهادرصد از  1/4۳و  آقادهندگان درصد از پاسخ 6/59، 2با توجه به جدول 
 ایان ذکر است که بیشترینش ذکر شده است. تأهلم آنهادرصد از  2/۳7و  مجرددهندگان درصد از پاسخ 8/62

تحصیلات تا دارای  درصد ۳/15 حدود آنها کمترین و تحصیلات لیسانس دارای درصد 2/۳0 معادلدهندگان پاسخ
تا  10درآمد  دارای درصد 2/۳9 معادل دهندگانپاسخ ، بیشترینمیانگین درآمدبا توجه به در نهایت، باشند. می دیپلم

 ت. گزارش شده اسمیلیون بالاتر  20درآمد دارای  درصد 2/4حدود  آنان کمترین و میلیون 20
 

 گیریمدل اندازه .2-5
مشاهده  قابل ۳ل که در جدو اده شداستف ییو روا ییایاز دو شاخص پا ،یریگاندازه برازش مدل یبه منظور بررس

 است.
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 نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تاییدی( و پایایی (.3جدول )

آلفای  بارعاملی سؤالات متغیرها
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

 وطنیجهان
 کنندهمصرف

 (C) 

 گرید یهااز فرهنگ ی. من دوست دارم با افراد1
 نهاآاز  توانمیم یزیچه چ نمیارتباط برقرار کنم تا بب
 .اموزمیب

75۳/0 

762/0 848/0 
 ایها از فرهنگ ی. من از تبادل نظر با افراد2

 .برمیلذت م گرید یکشورها

81۳/0 

در مورد  شتریمند به کسب اطلاعات ب. من علاقه۳
 .کنندیم یزندگ گرید یهستم که در کشورها یافراد

762/0 

ز ا یآگاه یبرا گرید ی. از بودن با مردم کشورها4
 .برمیلذت م آنها یکردهایو رو هادگاهید

721/0 

گرایی قوم
 کنندهمصرف

 (E) 

 8۳8/0 است. یرانیاریغ ،یمحصولات ساخت خارج دی. خر1

884/0 915/0 

مردم  رایز ست،یدرست ن یمحصولات خارج دی. خر2
 .کندیم کاریرا ب رانیا

861/0 

ه ب میخربرا  رانیدر ا شدهدیمحصولات تول دی. ما با۳
د مناز ما ثروت گرید یکشورها میاجازه ده نکهیا یجا

 شوند.

778/0 

 یخارج یرا از کشورها یفقط محصولات دی. ما با4
 .میکن هیته رانیدر کشور ا میتوانیکه نم میبخر

809/0 

شده در اختهسکه محصولات  یرانیکنندگان ا. مصرف5
 کاریمسئول ب کنند،یم یداریرا خر گرید یکشورها

 خود هستند. یرانیکردن هموطنان ا

844/0 

پرستی میهن
 کنندهمصرف

 (P) 

 774/0 را دوست دارم. رانی. من محصولات کشور ا1

904/0 922/0 

 817/0 .کنمیافتخار م یرانیمحصولات ا دی. من به خر2

به محصولات  ی، من از نظر عاطفمفهوم کی. به ۳
 وابسته هستم. رانیکشور ا

861/0 

موافق  رانیممکن است با دولت ا ی. اگرچه گاه4
 رانیتعهد من به محصولات کشور ا ینباشم، ول

 است. یقو شهیهم

782/0 

 است رانیکه متعلق به ا ی. من نسبت به محصولات5
 .کنمیاحساس غرور م

760/0 

 یاحساس خوب نم،یبیرا م رانیمحصولات ا ی. وقت6
 دارم.

777/0 

 هستند بخش یرانیکه محصولات من ا تیواقع نی. ا7
 من است. تیاز هو یمهم

776/0 

 
 

 همم اریمن بس یبرا یرانیشدن به فرهنگ ا کی. نزد1
 است.

910/0 975/0 978/0 
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هویت ملی 
 کنندهمصرف

 (NI) 

من  یدگمثبت را بر زن ریتأث نیشتریب یرانی. فرهنگ ا2
 دارد.

92۳/0 

 یرانیکه با فرهنگ ا کنمی. من احساس افتخار م۳
 .کنمیم یپندارهمذات

9۳0/0 

ن م یبرا یرانیا یدادهایو رو لاتی. شرکت در تعط4
 مهم است. اریبس

9۳9/0 

 925/0 مطلوب است. یرانیا یخانوادگ یها. کسب ارزش5

ر اصاز عن یباورم که ممکن است برخ نی. اگرچه بر ا6
ن م یاما برا اورم،ی( را به دست بگرید یفرهنگ)ها

 خود را حفظ کنم. یرانیمهم است که فرهنگ ا

898/0 

فرهنگ  یهاارزش یریادگیباورم که  نی. من بر ا7
 مهم است. اریسب zکنندگان نسل مصرف یبرا یرانیا

918/0 

 9۳4/0 .دانمیمهم م اریخود را بس یرانی. من حفظ فرهنگ ا8

نگرش نسبت به 
محصول لوکس 

 خارجی
 (ATFIP) 

مثبت  ی. نظر من در مورد محصول لوکس خارج1
 است.

822/0 

 829/0 محصول خوب است. کی ،یخارج. محصول لوکس 2 865/0 765/0

 824/0 را دوست دارم. ی. من محصول لوکس خارج۳

قصد خرید 
محصول لوکس 

خارجی 
(IPFIP) 

 یمحصول لوکس خارج ندهیدر آ ادی. به احتمال ز1
 بخرم.

818/0 

، داشته باشم ازی. دفعه بعد که به محصول لوکس ن2 854/0 744/0
 خواهم کرد. یداریرا خر یمحصول لوکس خارج

808/0 

 81۳/0 .کنمیرا امتحان م ی. حتما محصول لوکس خارج۳

 

از پایایی بارهای عاملی )تحلیل عامل تأییدی(، شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی به منظور پایایی پرسشنامۀ 
پژوهش کمک گرفته شده است. شایان ذکر است که مقدار مطلوب در تحلیل بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ 

. از این رو، (Mola Ghalghachi & Bashir Khodaparasti, 2023)باشد  7/0و پایایی ترکیبی بهتر است بالای 
برای هر متغیر آشکار است و از طرفی،  7/0دهندۀ مقدار بارهای عاملی بسیار مطلوب، یعنی بالاتر از نشان ۳جدول 

 باشد.یرها میدهندۀ پایایی مطلوب متغنتایج ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز نشان
 . ذکر شده است 4از سوی دیگر، باید توجه داشت که نتایج روایی همگرا و واگرا در جدول 

است که  اده شدهکر استفرلا - که در پژوهش حاضر جهت بررسی روایی واگرا از معیار فورنل شایان ذکر استالبته 
 نشان داده شده است.  4نتایج در جدول 
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 گیریارزیابی روایی همگرا و واگرا مدل اندازه (.4جدول )

 

به منظور روایی همگرا استفاده شده است. از دیدگاه  (AVE)شده ، از معیار میانگین واریانس استخراج4طبق جدول 
Mola Ghalghachi & Bashir Khodaparasti (2023)  معیار مذکور به میزان همبستگی یک سازه با

شد، برازش نیز بیشتر کنند که هرچه این همبستگی بیشتر باهای خود اشاره دارد و از جهتی نیز بیان میشاخص
، در جدول «باشد 5/0شده باید بالای مقدار مطلوب برای معیار میانگین واریانس استخراج»است. لذا، این نکته که 

 کی ۀرابط زانیکر، مرفورنل لا اریکه مع ندباور نیبر ا  Asgarnezhad Nouri et al(2022) برقرار است. بعلاوه، 4
که  گرددیم حیصورت تشر نیبه ا جیها است. نتاسازه ریآن سازه با سا ۀبا رابط سهیخود در مقا یهاسازه با شاخص
قرار  سیماتر یموجود در قطر اصل یهامکنون که در خانه یرهایمتغ ۀشداستخراج انسیوار نیانگیاگر مقدار جذر م

 توانینظر، م نیباشد؛ از ا شتریب سیو سمت راست ماتر نیریز یهاخانه نیب یاند، به نسبت از مقدار همبستگگرفته
 4(. لذا، جدول Mola Ghalghachi & Bashir Khodaparasti., 2023)واگرا مطلوب است  یینمود که روا انیب

 .باشدیم رهایمطلوب متغ یواگرا ییروا ۀنشان دهند
 

 مدل ساختاری .5-3

 قابل نمایش است. 2شایان ذکر است که خروجی مدل مفهومی پژوهش در شکل 

 AVE متغیر
 کررلا-فورنل

1 2 ۳ 4 5 6 
      76۳/0 582/0 کننده مصرف وطنیجهان. 1

     81۳/0 404/0 661/0 . قصد خرید محصول لوکس خارجی 2
    827/0 -291/0 -۳77/0 68۳/0 کننده گرایی مصرف. قوم۳
   79۳/0 ۳88/0 -159/0 -051/0 629/0 کننده پرستی مصرف. میهن4

. نگرش نسبت به محصول لوکس 5
 خارجی 

680/0 457/0 6۳7/0 567/0- ۳64/0- 825/0  

 922/0 -108/0 ۳11/0 158/0 0۳0/0 169/0 851/0 کننده . هویت ملی مصرف6
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 خروجی مدل به همراه ضرایب مسیر، ضرایب تعیین و بارهای عاملی (.2شکل )

ن، قدار تبییکه ضرایب مسیر یا همان ضریب بتا، بیانگر متوان بیان نمود ازآنجایی، می2در رابطه با تحلیل شکل 
بین  2ذا طبق شکل + است؛ ل1و  -1جهت تأثیر بین دو متغیر پنهان است و مقدار آن نیز عددی بین  شدت و

ین متغیرهای آشکار باعداد  2توان افزود که در شکل متغیرهای پنهان پژوهش رابطۀ خطی وجود دارد. در ادامه می
نهان نیز پتغیرهای مبر این، اعداد بین  املی است.  علاوهعدهندۀ بارهای و پنهان )تحلیل عاملی تأییدی(، نشان

 ها بیانگر ضرایب تعیین متغیرهای پنهان درونزا است.هدهد و درنهایت، اعداد داخل دایرضرایب مسیر را نشان می
 دهد.را نشان می tخروجی مدل پژوهش به همراه ضرایب  ۳از سوی دیگر، شکل 

 
 tخروجی مدل به همراه ضرایب معناداری  (.3شکل )
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خروجی مدل مفهومی به همراه ضرایب مسیر، اقدام به خروجی گرفتن از مدل پژوهش به همراه  ارائهبعد از 
، معیاری برای سنجش رابطۀ بین tشود تا معناداری مسیرها مورد بررسی قرار گیرد. اعداد معناداری می tمعناداری 

ها بیشتر باشد، صحت رابطۀ بین سازه 96/1اعداد از که مقدار این یدرصورتمتغیرها در مدل بخش ساختاری است. 
بیانگر تأیید مسیرهای مدل  ۳های پژوهش در سطوح اطمینان مختلف است. لذا، شکل و در نتیجه تأیید فرضیه

 افزار از جهتی، لازم به ذکر است که تحلیل مسیرهای میانجی با استفاده از دستور بوتسترپینگ در نرم است.

Smart - PLSهای پژوهش در افزار، نتایج فرضیهباید توجه داشت که طبق خروجی نرم رد بررسی قرار گرفت.مو
 تشریح شده است. 5جدول 

 
 هانتایج فرضیه (.5جدول )

 نتیجه tضریب  ضریب مسیر فرضیه
تأثیر منفی  Zکنندگان نسل گرایی در بین مصرفبر قوم وطنیجهان. 1

 دارد.
 تأیید *** 962/5 -۳58/0

تأثیر مثبت  Zکنندگان نسل گرایی در بین مصرفپرستی بر قوم. میهن2
 دارد.

 تأیید *** ۳49/6 ۳70/0

ین ببر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی در  وطنیجهان. ۳
 تأثیر مثبت دارد. Zکنندگان نسل مصرف

 تأیید *** 418/4 ۳2۳/0

پرستی بر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی در بین . میهن4
 تأثیر منفی دارد. Zکنندگان نسل مصرف

 تأیید ** 655/2 -190/0

گرایی بر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی در بین . قوم5
 تأثیر منفی دارد. Zکنندگان نسل مصرف

 تأیید *** 259/4 -28۳/0

کنندگان . نگرش بر قصد خرید محصول لوکس خارجی در بین مصرف6
 تأثیر مثبت دارد. Zنسل 

 تأیید *** 264/9 6۳7/0

ه محصول و نگرش نسبت ب وطنیجهان. هویت ملی در ارتباط بین 7
 گر دارد.لوکس خارجی نقش تعدیل

 تأیید عدم 601/0 0۳5/0

بت به محصول نگرش نسپرستی و . هویت ملی در ارتباط بین میهن8
 گر دارد.لوکس خارجی نقش تعدیل

 تأیید * 084/2 188/0

گرایی و نگرش نسبت به محصول . هویت ملی در ارتباط بین قوم9
 گر دارد.لوکس خارجی نقش تعدیل

 تأیید ** 210/۳ 229/0

 (27/۳شتر از درصد )بی9/99در سطح ***(؛ 58/2درصد )بیشتر از 99در سطح **(؛ 96/1درصد )بیشتر از 95 در سطح*

، حداقل در سطح هایی که به صورت مستقیم مطرح شدندتوان بیان کرد که همه فرضیه، می5با توجه به جدول 
فرضیه هشتم و گری بیان شده است، ای که به صورت تعدیلفرضیه ۳، از بین از سوی دیگراند. تأیید شده درصد99

از آنجایی  بیان نمودتوان می ؛شدههفتم تایید ن ا تفسیر فرضیهب ارتباطدر است.  شدهو فرضیه هفتم رد پذیرفته نهم 
شود. است، پس نقش تعدیلگر هویت ملی رد می 96/1و کمتر از  601/0و  0۳5/0مقدار ضریب معناداری برابر که 
برای فرضیه هشتم  که آنجایی؛ از کرد چنین استدلالتوان می گری تأییدشدههای تعدیلتفسیر فرضیه با ارتباطدر 

کرد که به دلیل مثبت بودن  ذکرتوان حاصل شده است، می 084/2با ضریب تی  188/0که مقدار ضریب مسیر 
پرستی و نگرش نسبت به بین میهن ارتباطدرصد شدت 95تغیر هویت ملی با سطح اطمینان ضریب مسیر، م

، بعلاوهافزاید. منفی بین این دو متغیر می ارتباطحقیقت، بر شدت  کند. درلوکس خارجی را تقویت می محصول
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توان بیان کرد که به حاصل شده است، می 210/۳با ضریب تی  229/0برای فرضیه نهم که مقدار ضریب مسیر 
گرایی و نگرش بین قوم ارتباطدرصد شدت  95دلیل مثبت بودن ضریب مسیر، متغیر هویت ملی با سطح اطمینان 

 افزاید.منفی بین این دو متغیر می ارتباط، بر شدت واقع کند. درلوکس خارجی را تقویت می محصولبه  نسبت
 نشان داده شده است. 6برازش مدل در جدول  یهامربوط به شاخص ریمقاد
    

 نتایج برازش مدل (.6جدول )

ضریب  متغیر
 تعیین

شاخص 
 افزونگی

شاخص 
 اشتراکی

GOF 
𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝐑 𝐒𝐪𝐮𝐚𝐫𝐞̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

 ۳94/0 465/0 299/0 - - کننده مصرف وطنیجهان
 ۳20/0 261/0 406/0 قصد خرید محصول لوکس خارجی 

 517/0 182/0 278/0 کننده گرایی مصرفقوم

428/0 
 502/0 - - کننده پرستی مصرفمیهن

نگرش نسبت به محصول لوکس 
 خارجی 

498/0 ۳15/0 ۳56/0 

 797/0 - - کننده هویت ملی مصرف
 

 یسازمدل یو مدل ساختار یریگبه منظور متصل کردن مدل اندازه «نییتع بیضر»، از شاخص 6طبق جدول 
درونزا  ریمتغ کیبرونزا بر  ریمتغ کیکه  ستیریدهندۀ تأثمزبور نشان اریاستفاده شده است. مع یمعادلات ساختار

 نییتع بیضر یمتوسط و قو ف،یضع ریمقاد یعنوان مقدار ملاک برابه  67/0و  ۳۳/0، 19/0مقدار . سه گذاردیم
در مورد شدت  توانی. مکندیم نییمدل را تع ینیبشیقدرت پ ،یشاخص افزونگ ن،یمشخص شده است. همچن

، 02/0سه مقدار  ،یمتوسط و قو ف،یضع یهاشدت یبرا بیزا به ترتدرون یهامدل جهت سازه ینیبشیقدرت پ
رو، جدول  نی(. از اDeljo, Hosseini, Karmi, Sanobar & Nikkhah, 2021را در نظر گرفت ) ۳5/0و  15/0
از  توانی، مPLSدر روش یریگاندازه یهامدل تیفیک یابی. جهت ارزدهدیرا نشان م ارهایمع نیمطلوب ا جینتا 6

 یریرپذییکه چه مقدار از تغ دینمایم انیمزبور ب اریدلالت دارد. مع «یشاخص اشتراک»کمک گرفت که به  یشاخص
مناسب و  تیفیک ۀدهندشاخص نشان نیمثبت ا ری. مقادگرددیم نییتب ود،مرتبط با خ ۀ)سؤالات( توسط ساز ارهایمع

 Smartافزار را توسط نرم اریمع نیا ی، خروج6(. لذا، جدول Deljo et al., 2021است ) یریگقابل قبول مدل اندازه

- PLS به  پژوهش نی. قابل ذکر است که در اباشدیم یریگمناسب مدل اندازه تیفیک انگریکه ب دهدینشان م
و  25/0، 01/0( استفاده شده است. سه مقدار از جمله GOFبرازش ) ییکویمدل از شاخص ن یکل برازشمنظور 

باشد  شتریشاخص ب نیشده است و هر چه مقدار ا یمعرف GOF یبرا یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقادبه  ۳6/0
شاخص را نشان  نیمقدار ا 6جدول  ن،یراقرار دارد. بناب یآن مدل در حد مطلوب ینمود که برازش کل انیب توانیم
 است. 428/0مقدار مدل با  یقدرت بالا ۀدهندنشان جهیو نت دهدیم

 

 بررسیبحث و  .6

تأثیر  آنها گراییقومبر  Zگان نسل کنندمصرف وطنیجهاننشان داد که  ،پژوهش نخست هنتایج بررسی فرضی
یک  Zکنندگان نسل مصرف وطنیجهان توان بیان نمود کهیید فرضیۀ مزبور میأبا ت ارتباطدر و معنادار دارد.  نفیم
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و محصولات کشورهای  هاکه فرهنگ کنندگانییعنی مصرفگردد؛ مینمحسوب  آنها گراییقوممحرک مهم جهت 
تعامل با  بر این باورند که رایز دارند؛نسبت به محصولات کشور خود  یکمتر لاتیتماآنگاه ، پذیرندرا می دیگر

 گردند.از هر نظر مناسب تلقی می آن کشورهامحصولات  و دهدیرا ارائه م یشتریب یهافرصت کشورهای خارجی
، طرفیاز سازگار است.  (Abraha et al., 2015; Huryati, 2016) از جمله؛ یهایپژوهشنتایج با  ۀ مذکوریافت

 آنهاگرایی قومو  zگان نسل کنندمصرف پرستیمیهنبین  که شدمشخص پژوهش  دوم ۀبراساس آزمون فرضی
؛ به طور مستقیم تأثیر دارد آنهاگرایی قوم بر Zکنندگان نسل پرستی مصرفمیهن . در واقع،وجود دارد مثبت ارتباط

را  خوداحساسات مثبت ، با ابراز عشق، علاقه و وابستگی، Zکنندگان نسل مصرفتوان ذکر کرد که بدین منظور، می
محصولات  یرا به جا یداخللوکس دارند محصولات  لیتما آنها به طوریکهدهند. مینشان نسبت به ملت خود 

 توسعه و پیشرفت کشور خود به ویژه در حوزۀ بتوانند به محصولات این حیکنند تا با ترج یداریخر یخارجلوکس 
-Charulakshmi & Chandran, 2022; Thai)هایی از جمله پژوهشنتایج با  یافتۀ مزبور. کمک نمایند داقتصا

Ngoc Pham, 2020) پژوهش  سوم ۀفرضی تاییدها بر داده تجزیـه و تحلیـلشایان ذکر است که . نی داردهمخوا
دلالت  نسبت به محصولات لوکس خارجی آنهابر نگرش  Zکنندگان نسل مصرف وطنیجهانتأثیر مثبت شامل 

 وشدن  ینسبت به جهان گرایش مثبتی که یکنندگانمصرفتوان اشاره نمود بر همین اساس، می دارد.
نشان  یخارجمحصولات لوکس به نگرش نسبت  یشتریب لیتماآنگاه دارند،  یبا جوامع جهان یقو یپندارهمذات

 & Zhang & Hanks, 2018; Prinse, Yaprak) از جمله؛ یهایپژوهشنتایج با  ۀ مذکوریافت .دهندمی

Palihawadana, 2019; Mueller, 2018; Nguyen & Pham, 2021) .ۀفرضینتایج بررسی  سازگار است 
نسبت به  آنهانگرش بر  Zکنندگان نسل گرایی مصرفپرستی و قوممیهنپژوهش نشان داد که  چهارم و پنجم

 پرست بر این باورند کهمیهن کنندگانمصرف به طوریکهتأثیر منفی و معنادار دارند.  محصولات لوکس خارجی
 زیبه کشور ن یوفادار و بگذارد آنهاکشور اقتصاد بر  یقدرتمند ریتواند تأثیم لوکس داخلی انتخاب محصولات

به  لیتما ،انهیگراقوم یهانگرش ای یبرتر ،یتعهد اخلاق لیبه دل Zنسل کنندگان مصرفهمچنین،  .گرددمحسوب 
دارای قیمت بالا و کیفیت پایین  یداخل لات لوکسکه محصو یزمان یحت، دارند یداخللوکس محصولات  دیخر

عمل به عنوان  توانرا می یخارجلوکس محصولات خرید  بر این باورند که گراقومکنندگان مصرفلذا، . باشند
 Thai-Ngoc) هایی از جمله؛پژوهشنتایج با  مزبور نتایج. قلمداد کرد یو فرهنگ یاقتصاد دیتهدغیراخلاقی و 

Pham, 2020; Mueller, 2018) و (Zdravković et al., 2020; Souiden et al., 2018; Dey et al., 2019; 

Srivastava et al., 2021; Lee et al., 2021; Maksan et al., 2019; Khan & Ahmad-ur-Rehman, 

 Zکنندگان نسل مصرفبین نگرش  که تأیید شد ،پژوهش ششم ۀبراساس آزمون فرضیهمخوانی دارد.  (2022
در این  .مثبت وجود دارد ارتباطمحصولات آن خرید نسبت به  آنهاو قصد نسبت به محصولات لوکس خارجی 

به بیان  است. لاتآن محصو دیخربه اقدام  ۀکنندنییمکمل عوامل تعلوکس خارجی  لات، نگرش به محصوراستا
 Zنسل  گانکنندکه مصرف رودبالا می یتوجهبه طور قابل یزمان خارجی لوکسمحصول  کی دیقصد خردیگر، 

نتیجۀ که  دننمایدرک  Zگان نسل کنندمصرفاگر در واقع،  د.نمحصول داشته باشآن نسبت به  ینگرش مطلوب
 ینگرش مثبت خرید آن محصولمثبت است، نسبت به  یشده در کشور خارجساختهلوکس محصول  کی دیخر

 ;Zdravković & Gašević, 2022; Bashir, 2019)هایی از جمله؛ یافتۀ مذکور با نتایج پژوهش داشت.د نخواه

Hati et al., 2021; Kusumaningsih et al., 2019; Maksan et al., 2019; Rizkitysha & Hananto, 

2022; Vidyanata et al., 2022; Yu et al., 2018; Mueller, 2018; Sivashankar, De Costa & 

Elapatha, 2021 ) .نقش شامل هفتم پژوهش  ۀفرضیعدم تأیید بر  هاداده لوتحلیتجزیهاین، برعلاوهمطابقت دارد
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نسبت به محصولات لوکس  آنهاو نگرش  Zکنندگان نسل مصرف وطنیجهانبین  ارتباطگر هویت ملی در تعدیل
در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که هویت ملی بر نیز  Choo et al., (2023)ه . چنانچخارجی اشاره دارد

م و هشت ۀبراساس آزمون فرضیدر نهایت، باید توجه داشت که  و قصد خرید محصول خارجی تأثیر ندارد.نگرش 
 آنهانگرش و  Zکنندگان نسل گرایی مصرفپرستی و قوممیهنبین  ارتباطدر  هویت ملی که تأیید شدپژوهش  منه

با  Zکنندگان نسل مصرفتوان بیان نمود از این رو می ؛گر داردخارجی نقش تعدیللوکس محصولات  نسبت به
لوکس محصولات  تیفیدارند ک لیتمامرتبط است  آنهاگرایی پرستی و در نتیجه قومکه با میهن یقو یمل تیهو

محصولات  بر این باورند آنهادیگر،  عبارتبه  .نمایند درک یخارجلوکس محصولات  تیفیرا بالاتر از ک یداخل
 ,.Ma et al) هایی از جملهیافتۀ مزبور با نتایج پژوهش .شودمیقلمداد  برتر محصولاتبه عنوان  خودکشور لوکس 

2021; Cleveland, Laroche & Takahashi, 2015; Huryati, 2016; Lever et al., 2022; Gonzalez-

Fuentes, 2019) دارد. همخوانی 

 

 ها و پیشنهادهاگیری، محدودیتنتیجه .1-6
بر نگرش و قصد  Zۀ نسل کنندگرایی مصرفپرستی و قوم، میهنوطنیجهانتأثیر تا  شدتلاش  ،در پژوهش حاضر

راستا، نتایج به  نیگردد. در هم گر هویت ملی در شهر ارومیه بررسیخرید محصول لوکس خارجی با نقش تعدیل
بود. لذا، به استثناء فرضیۀ هفتم هـا تأیید تمـامی فرضـیه ۀنددهدست آمده از تخمین مدل پژوهش نشان

 به منظورتری مناسب یهاگیریتواننـد تصمیمبا کسب شناخت کافی از عوامل مزبور می Zکنندگان نسل مصرف
 .ندیاتخاذ نما خودحمایت از اقتصاد کشور و  داخلیخرید محصولات لوکس 

وطنی و تأثیر مثبت جهان گرایی ویقومبر  Zنسل ۀ کنندوطنی مصرفمنفی جهان ریتأث دأییت یدر راستا
از  گردد کهپیشنهاد می المللیبه مدیران بازاریابی بین نگرش نسبت به محصول لوکس خارجیبر کننده مصرف

المللی معرفی های بینخود استفاده کنند و یا خود را با برند های خارجی برای محصولات تولیدشدۀبرندها یا مارک
علاوه بر . فاده نماینداست« داخلی نخر»« خارجی بخر»مثلاً بلیغاتی تتوانند از محتوا یا مضامین همچنین، می کنند.
کننده پرستی مصرفمیهنو تأثیر منفی  وی گراییبر قومکننده مصرفپرستی میهن مثبت ریتأثتأیید در راستای این، 

ی که اریابی حسبر بازتوانند می کهگردد پیشنهاد میمدیران بازاریابی به بر نگرش نسبت به محصول لوکس خارجی 
کنندگان نسبت ی مصرفکه در ایجاد وابستگی عاطفبرای این؛ یک متدولوژی یکپارچه و سیستمی است، تمرکز کنند

ان هدف را از ی، مخاطببازاریابی حستوانند با بکارگیری به محصول لوکس مؤثر است. در واقع، مدیران بازاریابی می
 نایمدیران با  .کنندم شناسایی کرده و هدف خود را روی این دسته از مخاطبان تنظیلوکس طریق ارتباطات برند 

را به  نهاآحواس و  گانۀ انسانی اثر بگذارندبر مشتریان خود از طریق حواس پنج کنندسعی توانند میاریابی نوع باز
ی بازاریابأکید بر ابی با تذا، مدیران بازاریلد. نها داشته باشتاثیر مناسبی روی تصورات و رفتار آن تاد نخود جلب کن

پرستی آنها ایجاد و تقویت تا میهن کنندقرار ارتباط بر Zکنندگان نسل مصرفمختلفی با  وحدر سطتوانند میحسی 
 شود.

به  نگرش نسبت به محصول لوکس خارجیبر  Zنسل کنندۀ مصرف گراییقوممثبت  ریتأث دأییت یدر راستا
ها مانند اینستاگرام، پلتفرمۀ خبری )رادیو و تلویزیون( و رسانۀ اجتماعی )انواع از رسانگردد سیاستگذاران پیشنهاد می

ها نسبت به و ترغیب آن Zکنندگان نسل گرایی مصرفبرای تحریک حس قوم آنهاو تبلیغات در  روبیکا و غیره(،
قوانین و مقرراتی برای ورود محصولات لوکس خارجی خرید محصولات لوکس داخلی استفاده کنند. در ادامه، 

محصولات لوکس خارجی به غیر از محصولات لوکسی که در داخل کشور اعمال نمایند. به طوریکه برای تمامی 
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هایی اعمال گردد تا از این طریق بتوان نگرش نسبت به ها و ممنوعیتپذیر نیست، دستورالعملها امکانتولید آن
 یعامل مهمه کنندمصرف گراییقوم از سوی دیگر،ها را افزایش داد. محصولات لوکس داخلی و سپس خرید آن

وکار موفق سازگار شود، شانس کسب یبازار خارج یهایژگیاست. اگر محصول با و یالمللنیب یابیبازار رانیمد یبرا
خاص  ینمادها مطابق لوکس لاتمحصو گرددپیشنهاد می یالمللنیب یابیبازار رانیمدبه بنابراین،  .ابدییم شیافزا

که مختص آن  یخاص ینمادها لاتمحصو یبنددر بسته ایشود یعرضه مکشور که در بازار آن  تولید شود یکشور
  شود. غیتبل یداخل یهارسانه قیاز طر محصول نیکشور است برجسته شود و همچن

گرایی، و نگرش نسبت به پرستی و قومبین میهن ارتباطگر هویت ملی در نقش تعدیل دییأت از حیثنهایت، در
از آنجایی که نام، لوگو و شعار برند یکی از گردد پیشنهاد می مدیران بازاریابیبه محصول لوکس خارجی 

ترین نمادها برای ارتباط برند است، آنگاه از نام، لوگو و شعار داخلی مناسب برای محصولات لوکس تولیدشده بصری
خرید  نسبت بهها آن نگرشکنندگان و در نتیجه مصرف گراییپرستی و قومهای میهنگرایشدر راستای 

گر هویت ملی در ارتباط بین نقش تعدیل دأییت یدر راستاهمچنین، محصولات لوکس داخلی استفاده نمایند. 
شود مدیران بازاریابی برای تمام یشنهاد میپ گرایی، و نگرش نسبت به محصول لوکس خارجیپرستی و قوممیهن

 تمرکز کنند. در این Zنسل  کنندگانروی هویت ملی مصرفهای بازاریابی، بر اقوام ایرانی از طریق ارتباطات و پیام
بودن خودم من به ایرانی»تی مانند لاهای خود از جمهرانی در تبلیغات و محتوای رسانیراستا، مدیران بازاریابی ا

 هایگرایشتا  کنندگان تأکید کنند، بر روی هویت ملی مصرف«چو ایران نباشد، تن من مباد»یا  «کنمافتخار می
 ها نسبت به خرید محصولات لوکس داخلی منجر گردد.کنندگان به نگرش آنگرایی مصرفپرستی و قوممیهن

کنندگان به طور کلی در نظر گرفته شد و صنعت ها این است که در پژوهش حاضر مصرفترین محدودیتاز اساسی
رویکرد  ی تمرکز نشد وبرند خاصکنندگان یا بخش اقتصادی خاصی انتخاب نشد. به بیان دیگر، روی مصرف

گر یلنقش تعدا ب ارتباطمنابع علمی لازم و کافی در ژوهش پ پیشینۀدر  محور بود. علاوه بر محدودیت مزبورکل
نسبت به  آنهانگرش و ، Zنسل کنندگان گرایی مصرفپرستی و قوموطنی، میهنجهانبین  ارتباطهویت ملی در 

 ،گراییهای قومبین دیگر محرک ارتباطمحدودیت بعدی به بررسی کم و محدود بود.  محصولات لوکس خارجی
غفلت شده  آنهاسبت به نکه در پژوهش حاضر گردد میبر (TPB)شده ریزیو تئوری رفتار برنامه گراییخود قوم

علاوه گردد.  هم تلقیوهش ممزبور ممکن بود در دستیابی به نتایج معتبر و قابل اتکای پژ وابطاست؛ زیرا بررسی ر
وجه و از ت شده گرایی اشارهپرستی و قوم، میهنوطنیجهان فقط به Zکنندگان نسل های مصرفبر این، از ویژگی

یکی دیگر از  هادادهگـردآوری  جهتشنامه استفاده از پرسدر نهایت،  های دیگر غفلت شده بود.به ویژگی
ـنامه سانی از سـؤالات پرسشدرک یک دهندگانپاسخ زیرا تمامی آید؛به شمار میحاضر  پژوهشهای محدودیت

 انهشگرپژوتیار اخ ازمه در پاسـخگویی بـه سؤالات پرسشنا آنهاو انگیـزۀ  میزان دقتدر ضمن کنترل  و ندنداشت
 خارج بود. 

توانند می که گـرددیمـ شـنهادیپخاص به پژوهشگران آتی  برند یا صنعتاز عدم انتخاب  یناش تیمحدود براساس
کنندگان محصول خاص( مورد آزمون و مدل پژوهش حاضر را با انتخاب برند یا بخش اقتصادی خاص )مصرف

شود که توصیه می به پژوهشگران آتی ن،ی. علاوه بر اتر دست یابندبررسی قرار دهند و در نهایت به نتایج دقیق

و ، Zنسل کنندگان گرایی مصرفپرستی و قوموطنی، میهنجهانارتباط بین در را گر هویت ملی نقش تعدیل تأثیر

از سوی دیگر، به پژوهشگران آتی پیشنهاد . کنند مطالعهبررسی و  نسبت به محصولات لوکس خارجی آنهانگرش 
شده ریزیتوانند در صورت ممکن مدل پژوهش را گسترش دهند؛ یعنی به بررسی تئوری رفتار برنامهگردد که میمی
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با  نگرش و قصد خرید محصول لوکس خارجی ارتباط قصد و رفتار خرید محصول لوکس خارجی( یا بررسی ارتباط)
، وطنیجهانهای ویژگیگردد که به جای در نهایت، پیشنهاد می. بپردازند یفیتقیمت و کگر تعدیل نقش
گرایی مادیفکری، جهان همچون آنهاهای ویژگیسایر  توانندمی Zکنندگان نسل گرایی مصرفپرستی و قوممیهن

 هراسی را بررسی نمایند.و بیگانه

 

  منابع

منابع  تیریمد ریثأ(. ت1400) ونسی کخواه،یصنوبر، ناصر و ن ؛اژدر ی،کرم ؛دصمدیس ی،نیحس ی؛دمهدیدلجو، س
و  یو منابع انسان تیریمد هسبز. توسع یفکر هیسرما یکنندگلیسبز با نقش تعد یسبز بر نوآور یانسان
 . 28-1(، 61) 16 ،یبانیپشت

تلویزیونی ت نقش شخصی(. 1۳99زارعی، قاسم ) و نوری، باقر؛ حاضری، هاتفپریسا؛ عسگرنژاد ،نیارشادت
ریت یل(. مدیاردب ی: شهرشپژوه کننـدگان و تعامل با مخاطبان در رفتار خرید تلویزیونی )نمونهمصرف

 .519-502، (2) 12بازرگانی، 
ثیر مدیریت دانش بر أت (.1401)اربابی، علیرضا حمیدزاده و نامی، بهرام ؛حبیب ،پورابراهیم ؛نوری، باقرعسگرنژاد

 .45-25، (1) 2بوم نوآوری، های کارآفرینی. زیستای قابلیت: نقش واسطهای کارکنانحرفه ۀتوسع
کنندگان مسلمان بر نگرش به برند، مصرف یدارنید ریثأت ی(. بررس1402فرزانه ) ی،محمد و دیسع ،پوریمسعود

 .166-14۳ ،(۳) 10 ،کنندهنسبت به محصولات لوکس. مطالعات رفتار مصرف دیخر و قصد یشخص لیتما
وشوی سبز بر اعتماد سبز و قصد خرید (. واکاوی ارتباط شست1402) رامین ،خداپرستیبشیرمریم و  لقاچی،قمولا

 .194-177(، 4) 12نوین، تحقیقات بازاریابی . شدۀ سبزگری سردرگمی سبز و خطر درکسبز با میانجی
و  یحصولات داخلنسبت به م رانیا یاصل یهاتی(. نگرش قوم1401) لیاسماع ی،طهماسبشاه و خبات ی،نسائ

-180 ،(2) 9 ،کنندهشده. مطالعات رفتار مصرفادارک یاقتصاد طیو شرا یبر اساس ابعاد عرق مل یخارج
197. 
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