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Today, we are witnessing various types of foreign products that have taken the market of 
domestic products. In Iran, like other developing countries, it seems that consumers are more 
interested in foreign products, and this phenomenon can be seen even when domestic prod-
ucts are priced lower and have a higher quality. Therefore, the purpose of this study is studying 
consumer xenocentrism and consumer buying behavior with regard to Iranian products. The 
present study is applied research using descriptive survey tool for data collection. The statisti-
cal population consists of all consumers of cold beverages in the Iranian market. Regarding 
the infinite number of this population, the sample size was determined as 396 people based 
on Morgan table. Of them, 333 people who were randomly selected responded to the study 
electronic questionnaire. The data were analyzed using SPSS and one-sample t test, the Inde-
pendent samples t test, Analysis of Variance (ANOVA) and simple linear regression. The re-
sults showed that the level of xenocentrism among beverage consumers in Iran is low. There is 
also a significant difference between the amount of xenocentrism of consumers based on age 
and marital status, but there is no significant difference between the level of xenocentrism of 
consumers and their gender, income, or education. Finally, the results showed that consumer 
xenocentrism had a negative and significant effect on the buying behavior of Iranian products.  
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امروزه شاهد ورود انواع و اقسام محصولات خارجی هستیم که عرصه را بر محصولات داخلی 
تنگ کرده اند. در ایران همانند دیگر کشورهای در حال توسعه به نظر می رسد مصرف کنندگان به 
محصولات خارجی تمایل زیادی دارند و این پدیده حتی وقتی محصولات داخلی از لحاظ قیمتی 
و کیفیتی نیز بهتر باشند، دیده می شود. بنابراین، هدف این تحقیق، بررسی بیگانگی مصرفی 
و رفتار خرید مصرف کننده درباره نوشیدنی های ایرانی است. این پژوهش از دسته پژوهش های 
کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها از نوع تحقیقات توصیفی پیمایشی است. جامعه آماری، 
مصرف کنندگان نوشیدنی سرد در بازار ایران هستند. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، 
حجم نمونه بر اساس جدول مورگان، 396 نفر تعیین شد و از بین این جامعه آماری 333 نفر که 
به صورت تصادفی انتخاب شده بودند به پرسش نامه الکترونیکی پژوهش پاسخ دادند. داده های 
به دست آمده با نرم افزار SSPS و آزمون های تی تک گروهی،تی دو گروه مستقل، تحلیل واریانس و 
رگرسیون خطی ساده تحلیل شدند. نتایج نشان داد میزان بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان 
و  اساس سن  بر  مصرف کنندگان  بیگانگی  میزان  بین  همچنین  است.  کم  ایران  در  نوشیدنی 
بر اساس  بیگانگی مصرف کنندگان  اما بین میزان  وضعیت تأهل تفاوت معناداری وجود دارد، 
جنسیت، درآمد و تحصیلات، تفاوت معناداری وجود ندارد. درنهایت نتایج نشان داد بیگانگی 

مصرفی تأثیر منفی و معناداری بر رفتار خرید محصولات ایرانی داشت.

M19، M31 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

بر اساس نظر وانگ و چن1 )2004(، مصرف کنندگان در کشورهاي پیشرفته از نظر اقتصادي )برای مثال قیمت، 
قابلیت اعتماد و وارانتی(، از خرید کالاهاي داخلي نسبت به کالاهاي خارجي احساس رضایت بیشتري می کنند. 
این موضوع درباره کشورهاي در حال توسعه کاملًا برعکس است؛ به گونه ای که مصرف کنندگان کشورهاي در 
حال توسعه، محصولات خارجي، به ویژه محصولات ساخت کشورهاي توسعه یافته را برتر از محصولات داخلي 
می پندارند )به نقل از چریسوچویدیس، کریستالین و پریاس، 2007؛ آنِت، سجادی و خبیری، 2013؛ رنجبریان 

و قلی زاده شغل آباد، 2010؛ ماکانیزا، 2016؛ گائور، باسولا و دیاز، 2015(.

 در بسیاری از کشورها، تعداد چشمگیری از مصرف کنندگان تمایلی برای کالاهای خارجی دارند که این تمایل 
با وجود قیمت بیشتر و گاهی اوقات حتی کیفیت کمتر، نیز وجود دارند و آنچه در این باره خیلی مهم است، 
اینکه این تمایل به کالاهای خارجی محدود به کالاهای خاصی نیست )بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(. گاهی 
حتی خصومت زیاد نسبت به یک کشور نمی تواند تمایل مصرف کنندگان را برای کالاهای خارجی محدود کند؛ 
برای مثال، در کشورهای خاورمیانه نسبت به آمریکا و متحدان غربی آمریکا، خصومت وجود دارد، در حالی که 
مردم در این کشورها برای خرید محصولات آمریکا همچنان تمایل دارند. بنابراین، تناقضی که در این زمینه 
وجود دارد، این است که بر اساس پژوهش می2 )2007(، مردم خاورمیانه محصولات غربی را می خواهند...آنچه 
آن ها نمی خواهند غرب است )به نقل از بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(. نتایج تحقیق امیرشاهی و مظهری 
)2007(، مؤید تمایل مصرف کنندگان به محصولات خارجی است. چنان که نتایج تحقیق آن ها نشان داد ذهنیت 
مصرف کننده ایرانی درباره محصولات ایرانی در مقایسه با ذهنیتش از محصولات مشابه ساخته شده در کشورهای 

توسعه یافته نظیر فرانسه، ژاپن یا ایتالیا، ضعیف تر است.

امروزه با حضور کالاها و نشان های خارجی چه به صورت قانونی و چه به صورت قاچاق، این قضیه تشدید شده 
است، چنان  که بر اساس نظر حدادیان و عونی اسب فروشانی )1394(، »امروزه شاهد جولان کالاهاي وارداتي 
در ایران هستیم که از جانب خریداران داخلي با استقبال خوبي مواجه مي شود و متأسفانه خرید کالاي ملي 
نه تنها براي مردم مایه مباهات نیست، بلکه برعکس گرایش فراواني به خرید کالاي خارجي وجود دارد» )به نقل 
از پورسلیمی، هاشمیان و طباخیان، 2017( و این امر حکایت از این واقعیت دارد که کالاهاي خارجی و وارداتی 
عرصه را بر کالاهاي ساخت داخل تنگ کرده اند )آنِت و همکاران، 2013 و میرابی و گلی، 2016(؛ به طوری 
که بر اساس سایت اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی تهران3، میزان کل واردات ایران در سال 1396 در 

حدود 51/7 میلیارد دلار، بوده است که رقم بسیار زیادی است.

یکی از صنایع مهم در ایران، صنعت نوشیدنی است. در این صنعت حدود 256 تولیدکننده وجود دارد و با 
وجود این تعداد تولیدکننده، رقابت سنگینی بین آن ها شکل گرفته است. با این حال نشان های خارجی زیادی 

1. Wang and Chen
2. May
3. www.tccim.ir 
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در بازار نوشیدنی ایران مشاهده می شود. در این زمینه بر اساس اطلاعات سایت اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و 
کشاورزی تهران، در سال 1395 در حدود 60 هزار تن انواع آبمیوه و کنسانتره با ارزش 29 میلیون دلار، وارد 
بازار ایران شده است و بر اساس گفته های دبیر انجمن صنایع تولید و صادرات کنسانتره و آبمیوه، کنسانتره 
و آبمیوه قاچاق در بازار ایران به وفور یافت می شود )پایگاه خبری تحلیلی با اقتصاد4(. بنابراین بررسی تمایل 

مصرف کنندگان به کالاهای داخلی و خارجی ضروری به نظر می رسد.

دلایل اقتصادی )قیمت، قابلیت اعتماد و وارانتی(، تنها مواردی نیستند که مصرف کنندگان هنگام تصمیم گیری 
برای خرید، به آن ها اتکا می کنند. نگرش ها و احساسات درباره کشور مبدأ و میهن، محرک های مهمی هنگام 
خرید محصولات داخلی یا خارجی هستند )گگ و پرویز، 2012( و به دلیل اهمیت آن، حتی رهبری نیز به این 
موضوع وارد شده اند و سیاست های کلی اقتصاد مقاومتی را تبیین کرده اند و در سیاست های اقتصاد مقاومتی، 
در رابطه با ترجیح کالاهای داخلی، مواردی ذکر شده است؛ برای مثال در بند هشتم سیاست های کلی اقتصاد 
مقاومتی آمده است: »مدیریت مصرف با تأکید بر اجرای سیاست های کلی اصلاح الگوی مصرف و ترویج مصرف 
کالاهای داخلی همراه با برنامه ریزی برای ارتقای کیفیت و رقابت پذیری در تولید» )حدیدی، حدیدی زواره و 

دشمن زیاری، 2016 و حسین زاده، نیازی و شفائی مقدم، 2015(.

در این رابطه یکی از متغیرهای مهم که پژوهشگران بازاریابی بین المللی بر آن تمرکز کرده اند بیگانگی مصرفی 
است؛ یعنی حالتی که افرادی محصولات و خدمات جوامع دیگر را بیشتر از کالاها و خدمات خودشان ترجیح 
می دهند و تمامی کالاها و خدمات را بر اساس کالاها و خدمات آن جامعه بیگانه ارزیابی و طبقه بندی می کنند و 
نه بر اساس کالاها و خدمات خودشان )کنت و بارنایت، 1951: به نقل از لاورنس، 2012(. بر این اساس در این 
پژوهش به دنبال بررسی بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان در بازار نوشیدنی ایران، هستیم. فرضیات پژوهش 
به این صورت خواهند بود: سطح بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان ایرانی در بازار نوشیدنی زیاد است. بین 
بیگانگی مصرف مصرف کنندگان نوشیدنی در کشور، بر اساس ویژگی های جمعیت شناختی )سن، جنسیت، 
وضعیت تأهل، تحصیلات و میزان درآمد(، تفاوت معناداری وجود ندارد. رابطه منفی بین بیگانگی مصرفی و 

خرید نوشیدنی ایرانی در کشور وجود دارد.

1- ادبیات موضوع

1-1- پیشینه پژوهش

1-1-1- بیگانه محوری

بر اساس پژوهش کنت و بارنایت5 )1951(، افراد بیگانه محور افرادی هستند که جوامع دیگر را به جامعه خود 
ترجیح می دهند و کسانی هستند که هر چیزی را در رابطه با آن ارزیابی می کنند و نه با جامعه خود )به نقل 

4. www.baeghtesad.com 
5. Kent and Burnight
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از کالا و شانکار چاوبی، 2016؛ مولر، ونگ، لیو و کوی، 2016؛ گائور و همکاران، 2015؛ کیساویک، 2015؛ 
لاورنس، 2012 و مولر و برودریک و کیپنیس، 2009( آن ها می گویند که بیگانه محوری فقط یک تعصب ساده 
درباره گروه های غیرخودی نیست، بلکه همراه با نوعی خصومت نسبت به گروه خودی است )گائور و همکاران، 
2015؛ مولر و همکاران، 2009 و بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(. درست برعکس قوم گرایی که فضایل ملی 
را که وجود ندارد، می بیند، بیگانه محورها هم نقصان هایی را می بینند که وجود ندارند )مولر و همکاران، 2016؛ 

گائور و همکاران، 2015؛ مولر و همکاران، 2009 و بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(.

برخی از پژوهشگران، این پدیده را بدون اینکه از کلمه بیگانه محوری استفاده کنند بررسی کرده اند؛ برای 
مثال فیش بین )1963(، کسانی را که تمایلات منفی به خودی ها دارند غیرعضوهای مستقل6 نامید )فیش 
بین، 1963؛ مولر و همکاران، 2009؛ گائور و همکاران، 2015(، به علاوه این متغیر با نام های دیگری مانند 
مرتد یا خائن7 )سینگر و رادلوف، 1963؛ مولر و همکاران، 2009؛ گائور و همکاران، 2015(، بیگانه8 )دلامتر، 
کتز و کتمن، 1969؛ مولر و همکاران، 2009؛ گائور و همکاران، 2015( و اتباع ناراضی9 )گتوزو10، 1955؛ مولر 
و همکاران، 2009(، در ادبیات تحقیق آمده است. سوارتز11 )1961(، به طور مشابه احترام زیاد به فرهنگ 

خارجی ها و ارزیابی ضعیف فرهنگ خودی را قوم گرایی منفی می نامد )به نقل از مولر و همکاران، 2009(.

دلایل متعددی برای احساس تعلق به جوامع دیگر در افراد وجود دارد. در این زمینه و برای آمریکایی ها، 
مهم ترین دلیل برای داشتن احساسات بیگانه محوری در رابطه با جامعه آمریکایی، حس تعلق آمریکایی ها به 
سرزمین آبا و اجدادیشان است. برای کنت و بارنایت )1951(، از اولین پیشگامان درباره مفهوم بیگانه محوری، 
خیلی آشکار است که این اصطلاح برای نسل های دوم و سوم آمریکایی ها با روابط فرهنگی قوی با سرزمین 
آبا و اجدادیشان، اعِمال می شود )به نقل از لاورنس، 2012(. دلیل دیگر برای بیگانه محوری، نارضایتی از 
سیاست های عمومی است. مخالفت شدید با فعالیت های سیاسی کشور می تواند به جذب و تمرکز فرد به 
کشوری که فعالیت های آن کشور در خط اعتقادات سیاسی و اخلاقی وی است، منجر بشود )بلک12، 1982: 

به نقل از لاورنس، 2012(.

اما پژوهشی در این زمینه در ایران انجام شد و نتایج نشان داد درمجموع، تمامي اقوام، احساس تعلق زیادي به 
ایران دارند و آنچه در برخي اقوام نظیر کردهاي اهل تسنن، میزان این تعلق را کاهش مي دهد، احساس نابرابري 
و مشارکت کم آن ها در قدرت سیاسي و نیز سهم نامناسب آن ها از توسعه یافتگی در مقایسه با دیگر اقوام است 
)بهشتی و حق مرادی، 2017(، اما تحقیق دیگری نشان داد میزان تعلق اجتماعی مردم مشهد به جامعه ایران در 
سطح متوسط بوده است. با افزایش سن، تعلق اجتماعی نیز افزایش یافته است. میزان تعلق اجتماعی بین قوم 
فارس نسبت به دیگر اقوام و همین طور شاغلان نسبت به دیگر افراد و در طبقه متوسط نسبت به طبقات دیگر 

6. Autonomous non-members
7. Renegades
8. Alienated
9. Disaffected nationals
10. Geutzhow
11. Swartz
12. Belk
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بیشتر بوده است. همچنین افزایش بی اعتمادی اجتماعی در افراد، بیشترین آسیب را به میزان تعلق اجتماعی 
آنان زده است )بیدل و محمودزاده، 2012(، بنابراین میزانی از بی تعلقی بین ایرانی ها مشاهده می شود و می توان 

انتظار بیگانه محوری را بین ایرانیان داشت.

در رابطه با دلایل بیگانه محوری، استدلال دیگری را می توان با استفاده از تئوری های مرتبط با احترام فردی 
)عزت نفس( و جمعی، بیان کرد. در این زمینه می توان گفت که یک دلیل برای رفتارهای بیگانه محور این است 
که همه افراد برای داشتن تصویر مثبت از خود )احترام(، تلاش می کنند. در حالی که عزت نفس به تعدادی از 
عوامل محیطی و روان شناسی بستگی دارد، مقدار زیادی از عزت نفس فرد از طریق عضویت در گروه ها، موقعیت 
فرد در آن گروه ها و مقایسات بین گروهی مطلوب، به دست می آید. هرچه احساسات مثبت نسبت به گروه )عزت 
نفس گروهی( بیشتر باشد، عزت نفس شخصی نیز بیشتر است )روکیچ و روسل13، 1960: به نقل از مولر و 
همکاران، 2009(. وقتی افراد، گروه خودی را در مقایسه با دیگر گروه ها، ضعیف تر ارزیابی می کنند ممکن است 
از گروه خودی ناامید شوند، گروه را ترک کنند و به گروه هایی با موقعیت بهتر بپیوندند )گرانت و بروان، 1995؛ 
مولر و همکاران، 2009(. گائور و همکاران )2015(، می گویند رفتارهای بیگانه محور در آمریکای لاتین به ویژه 
وقتی مشاهده می شود که افراد به دنبال ایجاد  تصویری مثبت از خود هستند و گاهی نیز این رفتارها برای 

بهبود عزت نفس است.

اعتقادات قوم گرایانه و نژادپرستانه در همه جوامع فراگیر است و کنت و بارنایت )1951(، معتقدند که در میان 
جوامعی که با گروه های غیرمشابه در ارتباط هستند، برخی از افراد مستعد ظهور احساساتی هستند که مخالف 
قوم گرایی است. این چنین افراد بیگانه محور متمرکز بر گروه های خارجی هستند و حتی امکان دارد تمایل شدیدی 
برای نادیده گرفتن گروه خودی داشته باشند. بخش مهمی از احساسات قوم گرایانه و بیگانه محوری، ماهیت 
ذهنی آن هاست )لاورنس، 2012(. همان طور که قوم گرایی به تعصبات به داخل منجر می شود، بیگانه محوری به 

تعصباتی علیه داخل منجر می شود و نشان دهنده تعصبات برای خارجی هاست )لاورنس، 2012(.

یکی از مفاهیم نزدیک با بیگانگه محوری، بیگانه دوستی14 است که تفاوت کمی با بیگانه محوری دارد. در 
حالی که بیگانه دوستی، نشان دهنده دوست داشتن گروه غیرخودی است، در بیگانه محوری، گروه غیرخودی، در 
مرکزیت قرار دارد )لاورنس، 2012(. مرتون )1972(، بین بیگانه دوستی و بیگانه محوری، تمایز قائل می شود و 
احساس می کند بیگانه محوری باید بدون ارزیابی باشد. تفسیر مرتون از بیگانه محوری، به معنای ارتباط بدون 
ارزیابی، در مقایسه با تفسیر کنت و بارنایت )1951(، قرار می گیرد که دربردارنده ارزیابی منفی از گروه خودی در 
مقایسه با گروه مرجع است. این تعریف از بیگانه محوری را فرهنگ لغت وبستر نیز اثبات کرده است که بر اساس 
آن بیگانه محوری عبارت است از جهت گیری یا ترجیح دادن فرهنگی غیر از فرهنگ خود )به نقل از لاورنس، 

2012( که در این پژوهش نیز، این ارزیابی منفی از بیگانه محوری مدنظر است.

13. Rokeach and Restle
14. Xenophilia
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1-1-2- بیگانگی مصرفی

در حیطه مصرف کننده، بیگانگی مصرفی )بیگانه محوربودن مصرف کننده(، درنتیجه تمایل به کالاهای خارجی 
است، در حالی که کالاهای داخلی از نظر کیفیت و عملکرد شبیه یا بهتر از موارد مشابه خارجی است. شواهد در 
محیط های مختلف نشان می دهند بیگانگی مصرفی پدیده ای جهانی است )ژو و های، 2003؛ بارتا، راماسوامی، 
آدن، استینکمپ و راماچندر، 2000 و مولر و همکاران، 2009(، با این حال این پدیده بیشتر در کشورهای در 
حال توسعه مشاهده می شود )گر و بلک15، 1996 به نقل از مولر و همکاران، 2009 و گائور و همکاران، 2015(؛ 
برای مثال بیلکی و نس16 )1982(، نمونه ای را از یک تولیدکننده کفش پورتوریکویی نقل می کنند که تمام 
تولیدات خود را به نیویورک می فرستد و دوباره آن را وارد می کند و برای آن تبلیغ می کند که این کفش ها 
تولید نیویورک است )به نقل از مولر و همکاران، 2009؛ گائور و همکاران، 2015(. دلیل این کار این است که 
مصرف کنندگان، خرید محصولات خارجی را خیلی بیشتر از محصولات داخلی ترجیح می دهند )به نقل از مولر 
و همکاران، 2009؛ گائور و همکاران، 2015(. همچنین تحقیقات گسترده بلک )1988(، نشان داد در کشورهای 
در حال توسعه، محصولات غربی را بیشتر ترجیح می دهند. حتی در مواردی که محصولات محلی کیفیت بهتر 

و قیمت کمتری دارند )به نقل از مولر و همکاران، 2009 و گائور و همکاران، 2015(.

تعصب نسبت به محصولات خارجی همیشه نمی تواند به دلیل ویژگی های محصول یا قابلیت های برتر 
آن ها باشد. بلکه مصرف کنندگان نسبت به محصولات خارجی به این دلیل تعصب  دارند که این محصولات، 
به روش های بهتر، ایده ها یا ارزش هایی را که مشتری خواهان آن است نشان می دهند. پژوهش های پیشین 
نشان می دهند بسیاری از مصرف کنندگان، به ویژه مصرف کنندگان در کشورهای در حال توسعه، به این 
دلیل به محصولات خارجی تمایل دارند که در این محصولات عوامل زیرکانه جامعه شناختی وجود دارد که 
به طور خودکار موقعیت یا مدرن بودن این کشورها را به این محصولات وصل می کند. در موارد دیگر تعصب 
به محصولات خارجی می تواند منعکس کننده ایده های سیاسی یا اقتصادی در مخالفت با سیستم ملی خود 
باشد )هووس17، 1998؛ درازین18، 1991؛ بلک و همکاران، 1982 و بار هایم19، 1987: به نقل از مولر و 
همکاران، 2009( یا در بازاریابی، بیگانه محوری به این معنی است که محصولات خارجی نسبت به بقیه 

کالاها شامل کالاهای داخلی، بهتر هستند. 

در کشورهای در حال توسعه، مصرف کنندگان ممکن است کالاهای کشورهای توسعه یافته را به عنوان 
نشانه ای از وضعیت، طبقه، ثروت و سبک زندگی بهتر بدانند و در این حالت، مالکیت چنین محصولاتی به 
آن ها این امکان را می دهد که گرایش های جهان شهریشان را بیشتر نشان دهند )گووس و لونگارت، 2001 

و کالا و شانکار چاوبی، 2016(.

15. Ger and Belk
16. Bilkey and Nes
17. Howes
18. Drazin
19. Bar-Haim
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پژوهش های زیادی وجود دارند که نشان می دهند خرید و مصرف محصولات و نشان های خارجی پدیده ای 
اجتماعی روان شناسی است که با بهبود موقعیت )پرستیژ( و افزایش ارزش فردی، مرتبط است )برای مثال بارترا 
و همکاران، 2000: به نقل از مولر و همکاران، 2009(. این حقیقت که کالاهای خارجی چنین موقعیت اجتماعی 
خوبی را به دارندگان خود اعطا می کنند خیلی مهم است، زیرا گفته می شود که آنچه بیشتر به آن توجه می شود 
از خارج از کشور نشئت می گیرد )بارهایم، 1987: به نقل از مولر و همکاران، 2009(. نتایج تحقیق مولر و 
همکاران )2016(، نشان داد توانایی محصولات خارجی برای برآورده کردن نیازهای افراد یا افزایش عزت نفس 

بیشتر از محصولات داخلی است.

 تعدادی از تحقیقات نشان می دهند تغییرات اجتماعی و اقتصادی، ممکن است بیگانگی مصرفی را تشدید 
کند. همان طور که هامیلتون20 )1977( اشاره کرده است، تغییر این شرایط می تواند نااطمینانی فرد از موقعیتش 
را افزایش دهد و فرد برای نشان دادن موقعیت برجسته و والا، می تواند از نام نشان ها یا محصولات سمبلیک، 
استفاده کند )به نقل از مولر و همکاران، 2009(. بر اساس هیمن21 )1994(، وقتی جوامع از موقعیت های 
اجتماعی سخت عبور می کنند، طبقات بالا از محصولات خارجی برای نشان دادن تغییر موقعیت اجتماعی 

استفاده می کنند )به نقل از مولر و همکاران، 2009(.

تا در مخالفت  از محصولات خارجی استفاده می کنند  نیز نشان داده اند مصرف کنندگان  پژوهشگرانی 
با اکثریت ملی، با اقلیت قومی شناسایی شوند )هالتر22، 2000: به نقل از مولر و همکاران، 2009(؛ برای 
مثال استفاده از حجاب از سوی اقلیت مسلمان در فرانسه، برای نشان دادن ارزش های دینی و در مخالفت 

با اکثریت مسیحی است )مولر و همکاران، 2009(.

بیگانگی مصرفی می تواند مانند شمشیری دو لبه برای کشورهای در حال توسعه و کمتر توسعه یافته 
باشد. از یک طرف برای آن ها مفید خواهد بود، چون ضعف های آن ها را برجسته و تولیدکنندگان را مجبور 
یافته که میزان  از طرفی در کشورهای کمتر توسعه  بازارگرا و بهتری تولید کنند و  می کند محصولات 
بیشتری بیگانگی مصرفی وجود دارد، چندین اثر منفی می تواند داشته باشد؛ برای مثال تحقیقات نشان 
می دهند مصرف کنندگانی که بیگانگی مصرفی دارند، برای خرید کالاهای خارجی گران قیمت که گاه نمونه 
داخلی هم دارند، هزینه می کنند، در حالی که این هزینه می توانست از کشور خارج نشود و صرف اموری 
باعث کاهش  بیگانگی مصرفی  این حالت می توان گفت  بهداشت، آموزش و مواد غذایی شود، در  مانند 
از مولر و همکاران، 2009(.  سطح زندگی مردم می شود )برای مثال تحقیق گر و بلک، 1996: به نقل 
بیگانگی مصرفی بیش از حد، اعتمادبه نفس و غرور تولیدکنندگان محلی را کاهش می دهد که می تواند 
انتخاب های خرید است )مخصوصاً درباره  نتیجه آن کاهش  از دست دادن صنعت محلی منجر شود و  به 

محصولات خیلی سنتی( )مولر و همکاران، 2009؛ مولر و همکاران، 2016(.

20. Hamilton
21. Heyman
22. Halter
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1-1-3- بیگانگی مصرفی و ارتباط با دیگر متغیرها درباره نگرش به کشور مبدأ

یکی از متغیرهایی که باید ارتباط آن با بیگانگی مصرفی مشخص شود، قوم گرایی مصرف کننده است. شیمپ 
و شارما )1987(، از قوم گرایی مصرف کننده برای مطالعه بازاریابی و رفتار مصرف کننده استفاده کردند. آن ها 
قوم گرایی مصرف کننده را به عنوان اعتقادی درباره مناسب بودن و درواقع اخلاقی بودن خرید محصولات خارجی، 
تعریف می کنند )به نقل از گائور و همکاران، 2015؛ کینگ شان، 2013؛ چریسوچویدیس و همکاران، 2007؛ 
بالابانیز و سیامگکا، 2017؛ اوانزیسکی، وانگنهایم، ویست چلایگر و بلات، 2008؛ شارما، 2015؛ امیرشاهی و 
مظهری، 1386؛ آنت و همکاران، 2013 و میرابی و گلی، 2016(. بر اساس پژوهش پننانن و همکاران23 )2017(، 
قوم گرایی مصرفی درباره تعصباتی است که افراد نسبت به محصولات محلی دارند. قوم گرایی مصرف کننده این 
اعتقاد را در مصرف کننده به وجود می آورد که محصولات محلی بهترین هستند و محصولات خارجی را نادیده 
بگیرد )به نقل از ماکانیزا و دو تیوت، 2017(. کنت و برایانت )1951(، بیگانه محوری را دقیقاً برعکس قوم گرایی 
تعریف کرده بودند )به نقل از پرینس، دیویس، کلورلند و فیلی هاوادا، 2016(، اما بر خلاف جاف و نبن زحل24 
)2006( که تأکید کرده بودند مصرف کنندگان می توانند با دو مفهوم متمایز تقسیم شوند: میزان قوم گرایی و 
دیگرگرایی )به نقل از بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(، نشان دادند بیگانگی مصرفی و قوم گرایی مصرفی دو سر 
یک طیف نیستند، بلکه هر دو ساختار باید به عنوان پیش بینی کننده در مدل جامع رفتار مصرف استفاده شوند 
)بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016 و ریفلر، 2017( و در نتیجه مصرف کننده هایی که در قوم گرایی نمره کمتری 

می گیرند ضرورتاً در بیگانگی مصرفی نمره بیشتری ندارند )ریفلر، 2017(.

خویشاوند مصرفی یکی از متغیرهایی است که مانند بیگانگی مصرفی نشان دهنده موضع مثبت به کشورهای 
خارجی است. بر اساس پژوهش جوسیاسن25 )2011(، تنها مفهومی که نشان دهنده  موضع مثبت به کشورهای 
خارجی باشد، خویشاوندی مصرفی است )به نقل از بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(. خویشاوندی مصرفی عبارت 
است از احساس دلسوزی، همدردی و حتی وابستگی به یک کشور خاص که باعث می شود آن کشور خاص 
خودی در نظر گرفته شود و این حس تأثیر مثبتی بر تصمیم گیری مصرف کننده در رابطه با کالاها و خدمات آن 
کشور خاص، خواهد داشت )اوبرکر، ریفلر و دیامانتوپلیس، 2008 و برنارد و زاروک کاروی، 2014(، همان طور 
که گفته شد این حس درباره یک کشور خاص است و تمایل مصرف کنندگان به ترجیح کالاهای خارجی را به 

طور کلی یا عمومی نشان نمی دهد )بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(. 

علاوه بر خویشاوندی، مفهوم دیگری نیز وجود دارد که تمایلات به گروه غیرخودی را نشان می دهد. این 
مفهوم جهان شهری مصرف کننده است. جهان شهری را مرتون26 )1957( وارد ادبیات کسب وکار کرد )به نقل از 
گانگوردی و یاموشاک، 2017؛ تاراساکی، 2016؛ رنجبریان و قلی زاده شغل آباد، 2010؛ پارتس و ویدا، 2013(، 
جهان شهری اشاره دارد به افرادی که گرایش بیشتری به جهان خارج )نسبت به جامعه محلی( دارند )به نقل 

23. Pennanen et al
24. Jaffe & Nebenzahl
25. Josiassen
26. Merton
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از رنجبریان و قلی زاده شغل آباد، 2010؛ پارتس و ویدا، 2011(. ریفلر و دیامانتوپولوس )2009(، مصرف کننده 
جهان شهر را به صورت افرادی با ذهن باز تعریف کردند که گرایش مصرف آن ها فراتر از هر فرهنگ خاص، محله 
یا جامعه است )ریفلر و همکاران، 2012؛ گانگوردی و یاموشاک، 2017(، اما بهترین تعریف از جهان شهری که 
مورد تأیید این پژوهش نیز هست، برگرفته از تحقیق کانون و یاپارک )1994(، است که عبارت است از: بازبودن 
مصرف کنندگان درباره ایده های جدید و تمایل به ارضای نیازها با کالاها و خدماتی که به بهترین روش، این 
نیازها را ارضا می کنند، صرف نظر از نفوذهای اجتماعی و سنت ها )به نقل از لاورنس، 2012(. این مفهوم یعنی 
جهان شهری نیز نمی تواند به صورت کامل تمایل به گروه غیرخودی را نشان دهد. دلیل این موضوع این است که 
بر اساس نظر ریفلر و همکاران )2012(، جهت گیری جهان شهری با وفاداری چندگانه )محلی و خارجی(، شکل 
می گیرد و بر اساس نظر کانون و یاپارک )2012(، در حالت جهان شهری گرایی هنجارهای محلی می توانند در 
مواردی که مناسب به نظر می رسند، بر هنجارهای جهان شهری گرایی، تسلط داشته باشند، بنابراین بر اساس 
نظر زیوگنر راس، و زاکبر و دیامانتوپولوس27 )2015(، به عنوان یک نتیجه، جهان شهری گرایی نه تنها به طور 
مثبت بر ارزیابی و قصد خرید کالاهای خارجی تأثیر دارد، بلکه بر ارزیابی و قصد خرید محصولات داخلی نیز 

تأثیر مثبت دارد )بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016(.

1-1-4- بیگانگی مصرفی و متغیرهای جمعیت شناختی

بر اساس نظر پتراس )1993(، بارترا و همکاران )2000(، نتایج کیساویک28 )2015( و مولر و همکاران 
)2016(، مصرف کنندگان جوان بیشتر گرایش های بیگانه محوری در مصرف دارند. در این حالت مصرف کنندگان 
جوان همان طور که کنت و برایانت )1951(، توصیف کردند، به آسانی استقلال جوانانه خود را نشان می دهند 
)مولر و برودریک، 2009(. نام29 )1998(، مشاهده کرد که تعصب نسبت به کالاهای خارجی برای زنانی که در 

جوامع مردسالار زندگی می کنند، بیشتر است )مولر و همکاران، 2009(.

پژوهش ها در زمینه بیگانگی مصرفی و شرایط اقتصادی تفاوت هایی را نشان داده است؛ برای مثال بر اساس 
نظر بلک )2000(، خرید محصولات خارجی معمولًا از سوی محلی های ثروتمند صورت می گیرد و مخصوصاً 
افراد برجسته محلی که می خواهند موقعیت خود را نسبت به استانداردهای جهانی نشان دهند و برعکس، 
جیمز )1993(، استدلال می کند که مصرف کنندگان با درآمد کمتر احتمالًا از بهبود موقعیت مزایایی بیشتری 
به دست می آورند که این موقعیت از به دست آوردن محصولات خارجی حاصل می شود. در نتیجه، انتظار می رود 
مصرف کنندگان کمتر ثروتمند، بیشتر گرایش های بیگانه محوری مصرفی داشته باشند. نتایج مولر و همکاران 
)2016(، نشان داد تمایلات بیگانه محوری در مصرف، میان طبقه ثروتمند جدید و نخبه های محلی زیاد است.

در رابطه با ارتباط بیگانگی مصرفی و روستایی و شهری بودن، بالیس30 )1997(، اشاره کرد که شهرنشینان 
در هند از مصرف محصولات خارجی صاحب موقعیت می شدند )به نقل از مولر و همکاران، 2009 و کیساویک، 

27. Zeugner-Roth, Žabkar, and Diamantopoulos
28. Kisawike
29. Nam
30. Bullis
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نشان داده است دلیل این موضوع  2015(. پژوهش انجام شده از سوی شولتز و همکاران31 )1994(،  
این است که روستایی ها، ارزش های سنتی دارند که باعث می شود در مقابل تغییر مقاومت کنند )بنابراین 
احتمال خرید محصولات خارجی از سوی آن ها کمتر است( )به نقل از مولر و همکاران، 2009 و کیساویک، 
2015(. تفاوت مصرف کنندگان شهری و روستایی در زمینه بیگانگی مصرفی ممکن است به این دلیل باشد 
که مصرف کنندگان شهری دانش و دسترسی بیشتری به محصولات خارجی دارند و بیشتر در معرض مواجهه 
با آن ها هستند )به نقل از مولر و همکاران، 2009 و کیساویک، 2015(. نتایج کیساویک )2015(، نشان داد 
شهری ها بیشتر بیگانگی مصرفی دارند. نتایج تحقیق کیساویک )2015(، نشان داد بین سطح تحصیلات و 

بیگانگی مصرفی رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

2- روش شناسی پژوهش

این پژوهش از نوع تحقیقات توصیفی پیمایشی بود. ابزار جمع آوری اطلاعات در این پژوهش، پرسش نامه ای 
برای سنجش ویژگی های جمعیت شناختی، شش سؤال  بود. پنج سؤال  بر 16 سؤال  الکترونیکی مشتمل 
برای سنجش بیگانگی مصرفی که برگرفته از تحقیق لاورنس )2012(، بود و پنج سؤال برای رفتار خرید که 
برای سنجش این متغیر از پرسش نامه تحقیق احمد و همکاران )2013(، استفاده شد )احمد و همکاران این 
پرسش نامه را بر اساس تحقیق پولمن و همکاران32 )1997(، طراحی کرده اند(. طیف پاسخگویی به سؤالات دو 

پرسش نامه بیگانگی مصرفی و رفتار خرید کالای داخلی، طیف پنج گزینه ای لیکرت بود.

جامعه آماری این تحقیق مصرف کنندگان نوشیدنی سرد در بازار ایران بودند، نوشیدنی سرد شامل نوشابه ها، انواع 
ماالشعیرها، آب معدنی، آبمیوه ها و عصاره ها، شربت ها، دوغ و نوشیدنی های یخی می شد که در این پژوهش آب معدنی 
و دوغ بررسی نشدند. با توجه به نامحدودبودن جامعه آماری، حجم نمونه بر اساس جدول مورگان 396 نفر تعیین شد. 
در راستای به دست آوردن اطلاعات پژوهش، پرسش نامه ها به صورت الکترونیکی بین جامعه آماری و به مدت 20 روز 

توزیع شدند که از 381 پرسش نامه دریافتی 333 پرسش نامه مناسب تشخیص داده شد و بررسی شد. 

با توجه به اینکه پرسش نامه این پژوهش از روی پرسش نامه ها و پژوهش های دیگر پژوهشگران طراحی شده 
است و روایی آن ها قبلًا سنجیده شده است، می توان گفت پرسشنامه ها روایی مناسبی دارند، اما برای تعیین 
روایی مجدد، بنابر نظر تعدادی متخصص بازاریابی بین الملل، پرسش نامه ها با روایی بالا تهیه شدند. برای تعیین 
پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که ضریب آلفا برای هر کدام از پرسش نامه های بیگانگی مصرفی، 
رفتار خرید کالای داخلی و کل پرسش نامه به ترتیب 0/876، 0/825 و 0/785 به دست آمد و با توجه به اینکه 

ضریب آلفای کرونباخ تمامی پرسش نامه ها بالای 0/7 به دست آمد، پایایی ابزار پژوهش مناسب است. 

 به منظور تجزیه و تحلیل داده ها، از نرم افزار SPSS و آزمون های تحلیل واریانس، تی تک گروهی، تی دو گروه مستقل 
و رگرسیون استفاده شد. 

31. Shultz et al.
32. Pullman et al..
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3- یافته های پژوهش

3-1-  ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان

برای تحلیل داده های پژوهش از آمار توصیفی برای تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی استفاده شد. جدول 
شماره 1، درباره متغیرهای جمعیت شناختی پژوهش است که با گردآوری 333 پرسش نامه تجزیه و تحلیل 
شده اند. همان گونه که جدول شماره 1، نشان می دهد بیشتر پاسخگویان، مرد، بیشتر آن ها بین 30 تا 39 سال، 

بیشتر آن ها متأهل و بیشتر آن ها مدرک کارشناسی ارشد داشتند.

3-2- آزمون فرضیات

فرضیه اول مربوط به بررسی میزان بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان بود که برای سنجش میزان آن از 
آزمون تی تک نمونه استفاده شد که نتایج آن در جدول شماره 2، آمده است. بر اساس نتایج مندرج در جدول 
شماره 2، مقدار میانگین کمتر از 3 به دست آمده است، اما استناد به میانگین، رویکردی قابل اتکا در آماری 
نیست. اما با توجه به اینکه مقدار معناداری 0/000 به دست آمده است که از سطح خطای آزمون یعنی 0/01، 
کوچک تر است، همچنین مقدار آماره تی نیز 3/624- به دست آمده است که از مقدار بحرانی 1/96- کوچک تر 
است، می توان گفت میزان بیگانگی مصرفی کم است. پراکندگی نمونه آماری بر اساس میزان بیگانگی مصرفی 
در قالب جدول شماره 3، آمده است. همان طور که در جدول شماره 3 مشاهده می شود 57/35 درصد از افراد 

نمونه آماری میزان کمی از گرایشات بیگانگی مصرفی دارند.

هدف از فرضیه دوم بررسی میزان بیگانگی مصرفی بر اساس ویژگی های جمعیت شناختی بود که برای بررسی 
میزان بیگانگی مصرفی بر اساس سن و وضعیت تأهل از آزمون تی دو گروه مستقل و برای بررسی میزان بیگانگی 
مصرفی بر اساس سن، تحصیلات و میزان درآمد از آزمون تحلیل واریانس استفاده شد که نتایج این آزمون ها در 

قالب جداول شماره 4 و 5 آمده است.

در تحلیل نتایج آزمون تی دو گروه مستقل در ابتدا باید تساوی واریانس ها بررسی شود که نتایج آن نشان داد 
آماره f که مرتبط با این موضوع است هم برای جنسیت و هم برای وضعیت تأهل، معنادار نبود. بنابراین، برای 

بررسی نتایج آزمون درباره جنسیت و تأهل از داده های فرض مساوی نبودن واریانس استفاده شد.

اختلاف میانگین بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان زن و مرد 0/192 به دست آمده است، اما سطح 
معناداری )0/081( به دست آمده است که از سطح خطای آزمون یعنی 0/05، بزرگ تر است. همچنین مقدار 
آماره تی نیز 1/753- به دست آمده است که از مقدار بحرانی 1/96- بزرگ تر است. بنابراین، اختلاف معناداری 

بین بیگانگی مصرفی زنان و مردان وجود ندارد.

اختلاف میانگین بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان مجرد و متأهل 0/302 به دست آمده است که سطح 
معناداری 0/003 به دست آمده است که از سطح خطای آزمون یعنی 0/01، کوچک تر است. همچنین مقدار 
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جدول 1. اطلاعات جمعیت شناختی جامعه آمار

درصد فراوانیسطوحنام متغیر جمعیت شناختی

جنسیت
مرد

زن

71/2

28/8

سن

کمتر از 20 سال

بین 20 تا 29 سال

بین 30 تا 39 سال

بین 40 تا 49 سال

بین 50 تا 59 سال

بیشتر از 60 سال

1/5

32/4

54/5

9/6

1/8

0/3

وضعیت تأهل
مجرد

متاهل

45/6

54/4

تحصیلات

دیپلم و پایین تر

فوق دیپلم

کارشناسی

کارشناسی ارشد

دکترا

8/1

6/9

36

37/8

11/1

سطح درآمد

کمتر از یک میلیون تومان

بین یک تا دو میلیون تومان

بین دو تا سه میلیون تومان

بین سه تا چهار میلیون تومان

بین چهار تا پنج میلیون تومان

بیشتر از پنج میلیون تومان

25/5

24/3

19/5

13/2

9/3

8/1
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آماره تی نیز 2/938، به دست آمده است که از مقدار بحرانی 2/56 بزرگ تر است. بنابراین، بین بیگانگی مصرفی 
مجردان و متأهل ها اختلاف معناداری وجود دارد و بیگانگی مصرفی مجردها بیشتر است.

در زمینه سطح تحصیلات مقدار معناداری 0/713 به دست آمده است و بزرگ تر از سطح خطا )0/005( 
کوچک تر است. بنابراین، می توان گفت بیگانگی مصرفی 

 
F

0/05
است. همچنین آماره فیشر نیز از مقدار بحرانی 

مصرف کنندگان مقاطع مختلف تحصیلی با یکدیگر تفاوت معناداری ندارد.

از سطح خطا )0/005(،  در زمینه سطح درآمد مقدار معناداری 0/547 به دست آمده است و بزرگ تر 
F کوچک تر است. بنابراین، می توان گفت بیگانگی مصرفی 

0/05
است. همچنین آماره فیشر نیز از مقدار بحرانی 

جدول 2. نتایج آزمون تی تک گروهی

مقدار معناداریدرجه آزادیمقدار تیمیانگین متغیر

3/6343320/000-2/8147بیگانگی مصرفی

جدول 3. پراکندگی نمونه آماری بر اساس میزان بیگانگی مصرفی

درصدفروانیمعیارمیزان بیگانگی مصرفی

19157/35میانگین کمتر از 3بیگانگی مصرفی کم
195/7میانگین 3بیگانگی مصرفی متوسط
12336/93میانگین بیشتر از 3بیگانگی مصرفی زیاد

جدول 4. نتایج آزمون تی دو گروه مستقل

میزان بیگانگی با توجه 
انحراف میانگینتعدادمعناداریآماره fمتغیرهای جمعیت شناختی

استاندارد
dfمعناداریتی

جنسیت
زن

مرد
0/4750/49196

237

2/677

2/870

0/895

0/940

331-1/7530/081

تأهل
مجرد

متأهل
0/0130/911

152

181

2/979

2/676

0/935

0/905
3312/9830/003
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مصرف کنندگان با سطوح متفاوت درآمدی با یکدیگر تفاوت معناداری ندارد.

در زمینه سن پاسخ دهندگان، مقدار معناداری 0/008 به دست آمده است و کوچک تر از سطح خطا )0/01(، 
بزرگ تر است. بنابراین، می توان گفت بیگانگی مصرفی 

 
F

0/05
است. همچنین آماره فیشر نیز از مقدار بحرانی 

مصرف کنندگان در گروه های سنی مختلف با یکدیگر تفاوت معناداری دارند. 

فرضیه سوم تحقیق به دنبال بررسی تأثیر بیگانگی مصرفی بر رفتار خرید محصولات ایرانی بود که برای 
بررسی این فرضیه از آزمون رگرسیون خطی ساده استفاده شد که نتایج آن در قالب جدول شماره 6 آمده است. 
بر اساس جدول شماره 6، مقدار آماره آزمونی F برای بررسی رابطه بین بیگانگی مصرفی و رفتار خرید محصولات 

ایرانی برابر با 143/844 است، که در سطح)P<0/01( معنی دار است، بنابراین این رابطه خطی است.

مقدار R، 0/551 به دست آمده است که نشان دهنده ضریب همبستگی بین بیگانگی مصرفی و رفتار خرید 
محصولات ایرانی است که سطح معناداری برای این رابطه برابر0/00 است )P<0/01(. بنابراین در سطح اطمینان 

99 درصد بین بیگانگی مصرفی و رفتار خرید محصولات ایرانی رابطه معناداری وجود دارد.

همچنین R2 )0/304( بدست آمده است که با توجه به آن، می توان حدود 30 درصد از تغییرات رفتار خرید 
محصولات ایرانی را به بیگانگی مصرفی ربط داد و تقریباً 70 درصد را به بقیه عوامل نسبت داد. بر این اساس در 
سطح اطمینان 99 درصد، بیگانگی مصرفی تأثیر منفی و معناداری بر رفتار خرید محصولات ایرانی دارد که بر 

جدول 5. نتایج آزمون تحلیل واریانس یک طرفه

معناداریآماره fمیانگین مربعاتدرجه آزادیمجموع مربعاتگروهمنابع تغییرات

سطح تحصیلات

بین گروهی

درون گروهی

کل

1/850

285/675

287/525

4

328

332

0/436

0/871
0/5310/713

سن

بین گروهی

درون گروهی

کل

13/274

274/252

278/252

5

327

332

2/655

0/839
3/1650/008

درآمد

بین گروهی

درون گروهی

کل

3/496

284/029

278/525

5

327

332

0/699

0/869
0/8050/547
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این اساس رابطه بین دو متغیر به صورت زیر خواهد بود:

)بیگانگی مصرفی( 0/498-4/095=خرید محصولات ایرانی

4- بحث و نتیجه گیری

در بازاریابی بین المللی درباره نگرش مصرف کنندگان به محصولات داخلی و خارجی و نحوه تصمیم گیري 
آن ها درباره خرید، دو دیدگاه وجود دارد؛ اولین دیدگاه، الگوي منطقی پردازش اطلاعات است که بیان می کند 
مصرف کنندگان محصول مورد نیاز خود را طی فرایندي عقلایی و تحت تأثیر مؤلفه هاي شناختی، ارزیابی و 
انتخاب می کنند. دیدگاه دیگر الگوي عاطفی پردازش اطلاعات است که بیان کننده انتخاب مصرف کنندگان 

تحت تأثیر عوامل عاطفی است. 

درباره انتخاب بین محصولات داخلی و خارجی، عوامل شناختی شامل کیفیت، قیمت، دسترسی، خدمات پس 
از فروش و نظایر آن است که سبب گرایش به محصولات داخلی می شود. اما عواملی مانند مخالفت هنجاري و 
اخلاقی با خرید محصولات خارجی به دلیل حس علاقه و وفاداري به میهن، از دسته عوامل عاطفی است که 
ممکن است باعث ترجیح محصولات داخلی به خارجی شوند؛ براي مثال، بعضی مصرف کنندگان اعتقاد دارند 
خرید محصولات خارجی به کاهش فرصت هاي شغلی منجر شده است و چون تأثیر منفی بر اقتصاد ملی کشور 
می گذارد، خلاف حس میهن پرستی است )حسین زاده و همکاران، 2015؛ حقیقی و حسین زاده، 2010؛ میرابی 
و گلی، 2016؛ بهمنی، 2012؛ حدیدی و همکاران، 2016(، یکی از متغیرهایی که در دسته عوامل عاطفی قرار 

می گیرد بیگانگی مصرفی است که تمرکز این پژوهش بر این مفهوم بود.

نتایج نشان داد اولًا میزان بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان نوشیدنی در ایران پایین بود که این نتیجه با نتایج 
مولر و همکاران )2016(، غیرهمسو است. نتایج تحقیق مولو و همکاران نشان داد همانند جریان تحقیقاتی در این 
زمینه بیگانگی مصرفی بین مصرف کنندگان چینی شایع است. بر اساس ادبیات تحقیق در ابتدا انتظار بر این بود 
که سطح بیگانگی مصرفی زیاد باشد، ولی نتایج مغایر با این انتظار بود که دلیل آن می تواند محصولات با کیفیت 
داخلی باشد که گاه به کشورهای خارجی نیز صادر می شوند، اما این را باید در نظر داشت که نزدیک به 37 درصد 

پاسخ دهندگان بیگانگی مصرفی بالایی داشتند که تعداد زیادی را شامل می شود و نباید از آن ها صرف نظر کرد.

در رابطه با فرضیه دوم، نتایج نشان داد بین بیگانگی مصرفی نمونه آماری بر اساس سن و وضعیت تأهل تفاوت 
معناداری وجود داشت، اما بین بیگانگی مصرفی نمونه آماری بر اساس جنس، درآمد و تحصیلات، تفاوت معناداری 

جدول 6. نتایج رگرسیون خطی ساده

FPRR2βtPمتغیر وابستهمتغیر مستقل

11/9930/000-0/551-143/8440/0000/5510/304رفتار خریدبیگانگی مصرفی

زانیار شیخه پور و همکاران. بیگانگی مصرفی و رفتار خرید مصرف کننده درباره محصولات ایرانی



سال 1397 . دوره 6 . شماره ویژه

840

وجود نداشت. در رابطه با سن، این نتایج با نتایج کالا و چاوبو )2016(، غیرهمسو است. نتایج آنان نشان داد هیچ 
تفاوت معناداری بین بیگانگی مصرفی بر اساس سن وجود ندارد، اما با نتایج پتراس )1993(، بارترا و همکاران 

)2000(، کیساویک )2015( و مولر و همکاران )2016(، همسو است. 

نتایج این تحقیقات نشان داد مصرف کنندگان جوان بیشتر گرایش های بیگانه محوری در مصرف دارند. در رابطه با 
درآمد، این نتایج با نتایج مولر و همکاران )2016(، غیرهمسو است. نتایج آن ها نشان داد تمایلات بیگانه محوری در 
مصرف بین طبقه ثروتمند جدید و نخبه های محلی زیاد است. نتایج این تحقیق در رابطه با تحصیلات با نتایج کالا و 
چاوبو )2016(، همسو و با نتایج کیساویک )2015(، غیرهمسو است. نتایج کیساویک نشان داد بین سطح تحصیلات 

و بیگانگی مصرفی رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

نتایج فرضیه سوم نشان داد بیگانگی مصرفی تأثیر منفی و معنی داری بر خرید نوشیدنی ایرانی دارد. در این زمینه 
مطالعات تجربی نشان می دهند مصرف کنندگان با گرایش های بیگانه محوری، نسبت به مصرف کنندگان فاقد این 
گرایش ها، صرف نظر از طبقه محصول، تمایل حداقلی به مصرف کالاهای داخلی دارند )بالابانیز و دیاماتوپولوس، 2016 
و ریفلر، 2017(. به علاوه، مصرف کنندگان بیگانه محور، تمایل بیشتری برای خرید از کشورهایی دارند که کیفیت 
محصولات تولیدی آن ها را نسبت به کشور خودی، بالاتر می دانند )ریفلر، 2017(. بر اساس نظر مولر و همکاران 

)2016(، مصرف کنندگان چینی از نظر روان شناسی و جامعه شناسی به کالاهای خارجی )غربی( تمایل دارند.
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