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چکیده
محققان بازاریابی معتقدند فرایند خرید، یک فرایند تصمیم گیری است و شامل مراحلی می شود که خریدار طی 
می کنــد تا تصمیم بگیرد که چه نوع محصولاتی را خریداری کنــد. محیط خریدهای آنلاین به خریداران کمک 
می کند تا با ارزیابی دقیق اطلاعات محصول و مقایسة آن با محصولات دیگر، زمان کمتری را صرف تصمیم گیری 
کنند. هدف از این پژوهش، بررســی تأثیر تعصب های فردی بر رفتار خرید آنلاین با توجه به نقش میانجی گری 
قوم گرایی مصرف کنندگان )مورد مطالعه: برندهای داخلی پوشاک در اینستاگرام( است. روش پژوهش از لحاظ 
هدف، کاربردی و از لحاظ نحوة جمع آوری داده ها، توصیفی ـ همبســتگی است. جامعة آماری در این پژوهش، 
تمام مشتریان برندهای داخلی صنعت پوشاک را در شهر مشهد شامل می شود، که تعداد مشتریان آن ها نامعین و 
نامشخص است. بنابراین نمونة آماری با استفاده از فرمول کوکران، 384 نمونه با روش نمونه گیری غیرتصادفي 
در دســترس انتخاب شــدند. ابزار پژوهش پرسشنامه 49 سؤالی بود که روایی  محتوا، طبق نظر صاحب نظران و 
روایی سازه، بر اســاس تکنیک تحلیل عاملی تأییدی مورد سنجش قرار گرفت؛ همچنین جهت ارزیابی پایایی 
پرسشــنامه ها از آزمون ضریب آلفای کرونباخ و برای تجزیه و تحلیل داده ها از تکنیک معادلات ســاختاری با 
استفاده از نرم افزار Smart PLS استفاده شد. نتایج بیانگر این بود که قوم گرایی مصرف کنندگان، تأثیر تعصب های 
فردی را بر رفتار خرید آنلاین میانجی گری می کند. همچنین تعصب های فردی بر قوم گرایی)تعصب های قومی( 

مصرف کنندگان و رفتار خرید آنلاین مصرف کنندگان تأثیر معناداری دارد.
کلیــدواژه: تعصب های فــردی، رفتار خرید برخــط، قوم گرایی )تعصب های قومــی(، برندهای داخلی 

پوشاک، اینستاگرام.

٭ کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی ـ بازاریابی، موسسه آموزش عالی خردگرایان مطهر، مشهد، ایران 
Javadmohammadian138@gmail.com

٭٭ استادیار گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی عطار مشهد )نویسنده مسئول(، مشهد، ایران 
drbehboodi@attac.ac.ir

y.ramezani@gonabad.ac.ir ٭٭٭ استادیار گروه مدیریت، مرکز آموزش عالی گناباد، گناباد، ایران

تاریخ دریافت: 1400/11/02
تاریخ پذیرش: 1401/03/28

نوشتة
جواد محمدیان٭

امید بهبودی٭٭
یوسف رمضانی٭٭٭

نقش تعصب های فردی در رفتار خرید آنلاین با 
توجه به میانجی گری قوم گرایی مصرف کنندگان
)مورد مطالعه: برندهای داخلی پوشاک در اینستاگرام(

Vol. 34, No 1, Spring 2023
http//qjmn.farang.gov.ir DOI: 10.22034/BMSP.2022.325890.1678 نوع مقاله: پژوهشی

 / فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی

https://qjmn.farhang.gov.ir/
https://qjmn.farhang.gov.ir/article_168401.html


/ 1
30

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ل 
سا

 / 

190

…
ن 

لای
 آن

ید
خر

ار 
رفت

در 
ی 

رد
ی ف

ها
ب 

عص
ش ت

نق
)1

89
-2

11
ن )

ارا
مک

و ه
ن 

دیا
حم

د م
وا

ج

مقدمه
توســعة روزافزون فناوری های رایانه ای، این امکان را فراهم ســاخته اســت که فروشندگان و 
خریداران، از طریق اینترنت و به شــکل بسیار مؤثرتری با یکدیگر ارتباط برقرار کرده و فرایند 
مبادلــه را اثربخش تر کنند )ســئو1 و همــکاران، 2020(. با وجود این تاکنون اســتقبال چندانی 
برای خرید از فروشــگاه های اینترنتی در ایران و برخی کشــورها نشده است )علیزاده زوارم و 
رجــب زاده، 1396(. فقدان امنیت خرید، عدم مقایســه محصولات در فضای برخط، ضعف در 
توسعة فرهنگ خرید اینترنتی، دسترسی نداشتن به تجهیزات خرید اینترنتی همچون گوشی های 
تلفن همراه هوشــمند، کیفیت ضعیف و کارایی پایین تارنماهای فروشــگاه اینترنتی را می توان 
دلیل این بی  میلی مردم دانست )چنچال2، 2019(. از طرفی بیشتر تأمین کنندگان خدمات برخط، 
به دلیل فقدان تجربة کافی در درک مشــتریان خــود، در هدایت کیفیت خدمات برخط )کیفیت 

فروشگاه آنلاین( دچار محدودیت هستند )پاتل3، 2019(. 
یکی از تغییرهای اساســی در رفتارهای خرید مشتریان، که با شیوع ویروس کرونا در جهان 
شــاهد آن هستیم ، روی  آوردن مشتریان به خرید از طریق شبکه های اجتماعی مبتنی بر تصویر، 
همچون شبکة اجتماعی اینستاگرام است. اینستاگرام از همان ابتدای کار به کاربران امکان می دهد 
عکس بگیرند، فیلترها را اعمال کنند و عکس ها را با طرفداران خود، که می توانند >لایک< کنند 
و در مورد آن ها نظر بدهند، به اشتراک بگذارند. با گذشت زمان، برای بهبود تعامل های کاربران 
فرمت های جدیدی وارد امکانات شــبکة اجتماعی اینستاگرام شده است برای مثال داستان های 
اینســتاگرام، فیلم های زنده؛ این امر باعث شــده این شــبکة اجتماعی محبوب، نســبت به سایر 
شبکه های اجتماعی همچون فیس بوک و توییتر، تعامل های بیشتری را داشته باشد و در هر پست 

میانگین تعامل های بیشتری را دریافت کند )کاسالو4 و همکاران، 2020(. 
از طرفــی در كشــور ما، حمایت از تولیــد و مصرف كالاهاي داخلي، همــواره در اولویت 
سیاست گذاري هاي اقتصادي و بازرگاني قرار داشته است و یكي از شیوه هاي معمول در زمینة 
تشــویق مصرف كالاهاي داخلي، تهییج احساســات وطن پرستانه و سوق دادن این احساسات 
به مصرف كالاهاي داخلي اســت )آذرخش، 1399(. اما علیرغم تأكید زیاد بر نقش احساسات 
قوم گرایانه در مصرف كالاهاي داخلي، تاكنون این گرایش ها و پیامد هاي آن، به طور منسجم و 
علمي مورد سنجش و ارزیابي قرار نگرفته است و در ظاهر برنامه ریزي ها و تبلیغات انجام شده 
در این زمینه، بر اســاس شــواهد و قراین، غیر علمي بوده اســت )نعمتی و اشرفی، 1396(. در 
همین راستا نوروزی و حکیمی نشان دادند که قومیت گرایی مصرف کننده، بر تمایل به خرید برند 

1. Seo 
2. Chanchal
3. Patel
4. Casalo
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 داخلی، تأثیر مثبت و بر تمایل به خرید برند وارداتی تأثیر منفی دارد )نوروزی و حکیمی، 1395(. 
به عنوان روشــی جهت حمایت از منافع اقتصادی درک می شود )یی1 و همکاران، 2020(. این 
ادراک، ابعــاد هنجاری به نفع تولید داخلی را ارائه و محصولات خارجی را رد می کند و باعث 
ایجاد نوعی تعصب فردی در مصرف کننده می شــود )تاپکــو و کاپلان2، 2015(؛ وقتی افراد در 
فرایند خرید، نسبت به برندهای داخلی تعصب داشته باشند، نظر دیگران برای تأیید یا رد خرید 

آنها مهم نیست )یی و همکاران، 2020(.
صنعت پوشاک، یکی از صنایعی است که از شیوع کرونا بسیار آسیب دید. بنا به گزارش های 
منتشرشده، به دلیل شیوع ویروس کرونا، حدود 30درصد از فروشندگان پوشاک مشهد، به دلیل 
کاهش فروش و کســب وکار، پروانه کســب خود را باطل کرده  اند و در مجموع تعداد دارندگان 
پروانة کسب در این رسته به 10هزار نفر رسیده است. همچنین از آنجا که فروش پوشاک، به هیچ 
وجه ارزش افزوده ندارد و تعطیلی های اجباری، جز ماندن اجناس روی دست واحدهای صنفی 
 و ورشکستگی آنان ثمری برای واحدهای صنفی ندارد )خبرگزاری جمهوری اسلامی3، 1399( 
یکی از راه های مؤثر برای عبور از این بحران، این اســت که برندهای داخلی صنعت پوشــاک 
از طریق توســعة فعالیت های خود در شــبکه های اجتماعی و تبلیغ و ترویج کیفیت محصولات 
خود، ارزش های محصولات خود را به مشتریان نشان دهند و آن ها را برای خرید ترغیب کنند؛ 
طوری کــه هر یک از مــردم، به تنهایی و بدون نظر دیگران، به دنبال خرید پوشــاک مورد نیاز با 

توجه به فرهنگ و عرق ملی باشد. 
اینســتاگرام از جمله شــبکه های اجتماعی است که در یک دهة گذشــته، با اشتراک گذاری 
عکــس و ویدیــو از طریق تلفــن همراه، ارتباطات تصویری امروز را متحول ســاخته اســت. 
آمارهای ســال های اخیر در ایران نشــان می دهــد، حدود 30درصد از کل جمعیت کشــور ما، 
یعنی حدود 24میلیون نفر، در اینســتاگرام فعالیت دارند. با وجود ضریب نفوذ بالای ایستاگرام 
در ایران، در زمینة تجارت و کســب وکار این کاربران و اینکه اینســتاگرام در دنیای ذهنی آنان 
چه معنایی دارد )کریمی و همکاران، 1400( همچنین با توجه به بررســی تأثیرهای این شــبکة 
اجتماعی بر رفتارها و نگرش های کاربران، ســؤال اصلی که ذهن پژوهشگر را به خود مشغول 
ســاخته است این اســت که آیا تعصب های فردی در خرید برندهای داخلی صنعت پوشاک، بر 

رفتار خرید مشتریان در فضای برخط تأثیرگذار است؟

پیشینة پژوهش
هر پژوهشــگر باید ســعی کند مرتبط ترین، اصیل ترین، به روزترین و مســتندترین دستاوردهای 
1. Yii
2. Topçu & Kaplan
3. Irna.ir/XjCc6T 
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پژوهش نظری ـ کاربردی پژوهشــگران قبلی را مورد شناســایی قرار دهد و دریابد که دیگران تا 
چه مرحله ای مسئلة پژوهش مورد نظر او را بررسی کرده  یا به آن نزدیک شده اند )خاکی، 1391(.
آذرخش )1399( پژوهشــی را با عنوان >بررسی اثر قومیت گرایی مصرف کننده بر تمایل به 
خرید از برندهای داخلی با در نظر گرفتن عامل محبوبیت برند به عنوان یک واســطة تبلیغاتی< 
انجــام داد. نتایــج بیانگر این بود کــه قومیت گرایی مصرف کنندگان، بر تمایــل به خرید از برند 
داخلی تأثیری ندارد، اما عامل محبوبیت برند بر تمایل به خرید از برند داخلی تأثیر مثبتی دارد. 
بلوچی )1398( به پژوهشی با عنوان >بررسی نقش مذهب، خصومت و قوم گرایی در تمایل 
بــه خرید محصولات خارجی مصرف کننــدگان تهرانی؛ با نقش تعدیل گــری قیمت محصول< 
پرداخت. نتایج تحلیل آماری نشــان می دهد که تعصب های مذهبی، بیشــترین تأثیر را بر عدم 
تمایل به خرید کالای آمریکایی دارد و تأثیر دشــمنی مشتری بر تمایل به خرید مورد تأیید قرار 
نگرفت. نتایج تعدیل گری حاکی از آن بود که قیمت، تأثیر دشمنی مشتری را بر تمایل به خرید، 

بهبود می بخشد. 
میمندی و بخشــنده )1397( به پژوهشی با عنوان >بررســی تأثیر قوم گرایی بر قصد خرید 
بــا نقش میانجی خصومت، موقعیت اجتماعی و اعتمادبه نفــس مصرف کننده< پرداختند. بدین 
منظور با اســتفاده از ابزار پرشســنامه نظر مشتریان فروشــگاه لوازم خانگی متغیرهای پژوهش 
بررســی شده است. نتایج بیانگر این اســت که خصومت و قوم گرایی بر قصد خرید تأثیر منفی 
و معناداری داشــته اند. متغیرهای اعتمادبه نفــس و موقعیت اجتماعی بر قصد خرید تأثیر مثبت 

و معناداری داشته اند. 
یی و همکاران )2020( به پژوهشــی با عنوان >بررسی تأثیر احساس تنهایی بر رفتار خرید 
برخط با توجه به نقش میانجی گری قوم گرایی مشــتریان< پرداختند. نتایج بیانگر این اســت که 
احساس تنهایی بر رفتار خرید برخط و قوم گرایی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین 
قوم گرایی مشتریان می تواند غیرمستقیم تأثیر احساس تنهایی را بر خرید برخط افزایش دهد. 

لی1و همکاران )2020( به پژوهشی با عنوان >تأثیرهای قوم گرایی مصرف کننده و خصومت 
مصرف کننــده بر خیانت درک شــده و دهان به دهان منفی< پرداختند. نتایج بیانگر این اســت که 
قوم گرایی مصرف کننده و خصومت مصرف کننده، بر خیانت درک شده و دهان به دهان منفی تأثیر 

معکوس و معناداری می گذارد. 
کاماچــو2 و همکاران )2020( به پژوهشــی با عنوان >تأثیــر قوم گرایی بر قصد خرید: نقش 
واســطه ای نگرش های محصول< پرداختند. نتایج نشان می دهد که بیگانه گرایی، تأثیر مستقیمی 
بر نیت خرید، کیفیت درک شده محصول و نگرش محصول دارد. تجزیه وتحلیل همچنین نشان 

1. Lee 
2. Camacho 
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می  دهــد که نگرش هــای محصول تا حدی می توانــد رابطة بین بیگانه گرایــی و قصد خرید را 

میانجی گری کند.
همان طور که در پیشــینة پژوهش مشاهده می شــود، در زمینة قوم گرایی که در این پژوهش 
تعصب های گروهی در نظر گرفته شــده، پژوهش هایی انجام شــده است، اما بحث تعصب های 
فردی و تأثیر این دو بر رفتار خرید به ویژه رفتار خرید برخط مورد بررســی قرار نگرفته اســت 

که نوآوری پژوهش حاضر، در این موضوع مهم است.

ادبیات پژوهش
مفهوم برند )نام تجاری(

منظور از برند عبارت اســت از "نامی که خریداران را تحت تأثیر قرار دهد" در واقع آنچه یک 
نام را به برند )نام تجاری( تبدیل می کند، برجستگی، تمایز، اعتماد و ... مرتبط به نشانه ها است. 
بنابراین برند یک سیســتم زنده اســت که از ســه قطب اصلی محصول و خدمت، نام و مفهوم 

تشکیل شده است )کاپفرر1، 2008(.

خرید برخط
امروزه خرید برخط، نوع به نســبت جدیدی از خرید خرده فروشی است )اعظمی2، 2019(؛ که 
به خصوص در دوران کرونا بین مصرف کنندگان محبوبیت بیشتری پیدا کرد و یکی از راهکارهای 
 تأمین نیازها، همراه با کاهش رفت و آمد در سطح خیابان ها شده است )پارک3 و همکاران 2021(. 
امــروزه با فشــار دادن چند دکمــه و ثبت آن و پرداخــت اینترنتی، می توان بیشــتر مایحتاج را 
به راحتی درب منزل تحویل گرفت )فریمپونگ4 و همکاران(. در محیط  فروشگاه های برخط این 
امکان برای مشــتریان فراهم می شــود تا بتوانند اطلاعات را جست وجو کرده و خرید محصول 

را با ارتباط مستقیم از طریق اینترنت انجام دهند )جلر و پهوا5، 2019(.
باید اذعان کرد که خرید از فضای مجازی، با تجربة خرید حضوری متفاوت است و تصمیم به 
 خرید بر اساس تصاویر، اطلاعات اظهارشدة محصول و تبلیغات صورت می گیرد )ونگر6، 2019(. 
خرید برخط باعث صرفه جویی در وقت افراد می شــود، به خصوص افرادی که شاغل هستند و 
نمی تواننــد یا نمی خواهند وقت زیادی را بــرای خرید بگذارند )رحمان7 و همکاران، 2018(. 

1. Kapfrer 
2. Azami 
3. Park 
4. Frempong 
5. Jaller & Pahwa 
6. Wagner 
7 . Rahman
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همچنیــن خریدهای برخط، خریــد از طریق کاتالوگ )کالانما( اســت چراکه در هر دو روش، 
محصول از طریق پست ارسال می شود و مصرف کننده نمی تواند محصول را قبل از خرید لمس 
کند. بنابراین پذیرفتن خرید اینترنتی، بســتگی به تعامل مشــتریان با رایانه بستگی دارد )غلامی 

و طاهرپور، 1399(. 
اینترنــت اطلاعات مقایســه ای و ارزیابی شــده  ای را فراهم می کند و ممکن اســت هزینة 
جســت وجوی اطلاعات و تــلاش برای تصمیم به خرید را کاهــش دهد)جلر و پهوا، 2020(. 
اگرچه بیشــتر مشتریان اینترنتی، در تعامل با سیســتم های رایانه ای هستند و نمی توانند به طور 
فیزیکی کالای واقعی را لمس و احســاس کنند، ولی آنها با اســتفاده از اطلاعات فروشگاه های 
اینترنتی می توانند به شــکل الکترونیک تصمیم گیری کنند )ونگر و همکاران، 2019(. منظور از 
دسترســی به اطلاعات، فقط اطلاعات مربوط به کالا و خدمات نیســت؛ فروشگاه های اینترنتی 
برای حفظ مشتریان خود، سهولت و شخصی سازی را مورد توجه قرار می دهند و این اطلاعات 
می تواند به وســیلة مشتریان برای پیش بینی رضایت احتمالی شــان در خرید بعدی به کار رود. 
اما عوامل مختلفی ارزش پیش بینی اطلاعات را تعیین می کند و برای همة مشــتریان، فقط یک 
نوع اطلاعات ارزشمند نیست. نیاز اساسی برای ترغیب مصرف کننده به خرید اینترنتی عبارت 
اســت از کاهش هزینة جســت وجوی اطلاعات و افزایش قابلیت پیش بینــی کیفیت کالا که به 
وســیلة تأمین اطلاعات تخصصی برای مصرف کنندگان به دســت خواهد آمد. همچنین منافع 
زیــادی برای مصرف کننده در فراینــد خرید اینترنتی وجود دارد کــه از جمله آن ها می توان به 
صرفه جویی در زمان، ســهولت خرید و کاهش ریســک عدم رضایت از خرید اشاره کرد. پس 
خدمت به مشــتریان و پیشبرد فروش، در طراحی فروشگاه های اینترنتی از عوامل مهم به شمار 

می آیند )امیدبخش، 1395(. 
بر اساس مطالعه های انجام شده در سیستم های اطلاعات، کیفیت اطلاعات و کیفیت ارتباط 
با مشــتریان، بر رضایت اطلاعاتی مشــتریان تأثیر می گذارد. اطلاعات گردآوری شــده توســط 
فروشــگاه های اینترنتی، به اطلاعات در مورد کالا و اطلاعات در مورد خدمات تقسیم می شود. 
اطلاعات کالا، شــامل نشــانه های کالا، توصیه به مصرف کنندگان و گزارش های ارزیابی است. 
اطلاعات خدمات، که بیشــتر فروشــگاه های اینترنتی فراهم می کنند، شــامل اطلاعات اعضا، 
نحوة پاســخ به سؤال های جاری، اطلاعات تحویل و سفارش کالا و تبلیغات می شود )عیدی و 

همکاران، 1397(. 
برای ارزیابی اطلاعات کالا و خدمات، شش ویژگی مرتبط بودن؛ جدید بودن؛ کافی بودن؛ 
خوشایند بودن؛ سازگار بودن و قابل فهم بودن مورد نیاز است. اطلاعاتی که فروشگاه های اینترنتی 
 ارائه می دهند، باید جســت وجوی کالا و خدمات مشتریان را حمایت کنند )حسینی نیا، 1397( 
بــرای ارضای نیازهای اطلاعاتی مشــتریان، اطلاعات باید بــه روز و کافی و در جهت کمک به 
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مشــتریان در انتخاب، سازگاری و در شــکل و محتوا ساده و آسان برای درک مشتری باشد؛ از 
ســوی دیگر لذت، خوشــی و بهره مندی، ابعاد مهمی در شــکل گیری گرایش و تمایل رفتاری 
به ســوی یک تارنما هســتند. بنابراین خوشایندی و ســرزنده بودن یک عامل برجسته در ارائة 
اطلاعات مبتنی بر اینترنت هســتند. کیفیت ارتباط مصرف کنندگان، به طرح و نوع آن و سهولت 
در جســت وجوی کالا یا اطلاعات بســتگی دارد. باید خاطرنشان کرد که خرید برخط می تواند 
تحت تأثیر طراحی ضعیف تارنما قرار گیرد. بنابراین ضروری اســت که مدیران بازاریابی تأثیر 
طرح های متفاوت و امکان جســت وجوی ســریع را برای مشــتریان کاملًا درک کنند )شاملو و 

کریمی، 1399(. 

قوم گرایی مصرف کننده
واژة قوم مــداری مصرف کننده نقطة عطفی در مطالعه های مربوط به اولویت محصولات داخلی 
محسوب می شود، چراکه این سازه توانست دسته ای را معرفی کند که در پیش بینی میزان ترجیح 
محصولات داخلی آنها ابهام کمتری وجود دارد )کاماچو و همکاران، 2020(. برای نخستین بار 

سامنر1 )1906( تعریفی رسمی از قوم گرایی را ارائه داد: 
نگرشــی خاص به پدیده ها، به گونه ای که فرد گروه خویش را محور همه پدیده ها دانســته و کلیه 

پدیده های دیگر را با توجه به آن، رتبه بندی و ارجاع می دهد )میمندی و بخشنده، 1397(. 

هــر گروه به افتخارهــای خود می بالد، برتری خود را می ســتاید، هویت خود را تمجید می کند 
و با دیدة تحقیر و اهانت به ســایرین خارج از گــروه می نگرد )چه2 و همکاران، 2015(. پدیدة 
ترجیح محصولات داخلی، یا نظر منفی نســبت به کالاهــای وارداتی، تحت عناوین قوم گرایی 
مصرف کننــده، قوم گرایــی، تعصب فرهنگی در برابر واردات یا کشــورگرایی مطرح می شــود 

)دیامنتوپلوس و همکاران، 2019(. 
از این دیدگاه، خرید کالای خارجی، به دلیل اینکه برای اقتصاد کشور مصرف کنندگان مضر 
بوده و عملی غیر میهن پرســتانه اســت، نامطلوب به حســاب می آید. بنابراین مصرف کنندگان 
ملی گــرا، بیشــتر تمایل دارنــد بر مزیت های محصــول داخلی تأکید کننــد و ویژگی های مثبت 
محصــولات خارجــی را نادیده بگیرند. قوم گرایــی مصرف کننده، پدیده ای اســت که بر رفتار 
مصرف کننده تأثیرگذار اســت. این پدیده، تبعات اقتصادی و بازاریابی مهمی برای شرکت هایی 

دارد، که در سطح بین المللی کار می کنند و در حال جهانی شدن هستند.
مصرف کننــدة قوم گرا، به دلیل وجود یک حس وفاداری نســبت به کشــور خود، تمایلی به 

1. Samner 
2. Cheh 
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استفاده از خدمات شرکت های خارجی ندارد. این گرایش های قوم گرایی، می تواند به دیدگاه های 
منفی و ســلبی نسبت به خدمات خارجی منجر شوند )نارنگ1، 2016(. قوم گرایی مصرف کننده 
یک تحول ریشه ای در بیان هویت ملی، و یکی از اشکال عمل گرایی مصرف کنندگان است و در 
حالت شدید، به صورت تحریم آشکار محصولات وارداتی از طرف مصرف کنندگان و درنهایت 

خشونت گرایی نمایان می شود )اردوگان و بروکوقلو2 ، 2016(.

تعصب های فردی
در جو سیاســی حاکم بر جوامع امروزی، گرایــش به طرفداری از گروه قومی مورد علاقه خود 
نســبت به دیگران، بیشتر نمایان شده است )یی و همکاران، 2020(. برای مثال، مرکز تحقیقات 
پیو3 نشان داد که مردم، زندگی در نزدیکی افرادی از قومیت های وابسته به خود را بیشتر انتخاب 

می کنند )پارکر4 و همکاران، 2015(. 
تعصب های فردی مصرف کننده، نوعی احســاس تنهایی مصرف کننده در نظر گرفته می شود 
که به رفتار خودســرانة فرد در خرید یک برند خاص، بدون توجه به نظر دیگران اشــاره دارد 
)هولت -  لونســتا5 و همکاران، 2015(. تعصب های فردی، باعث می شــود فرد بدون انگیزه به 
تغییــر در ســبک خرید، فقط بر روش های قبلی خرید خود پافشــاری کنــد. مصرف کنندگان با 
مصــرف  برندهای مورد تأیید ذهنی خود، از احســاس تنهایی خود در فرایند خرید می کاهند و 
محصولاتی را می خرند که با آن ها احساس نزدیکی داشته باشند و خود را تنها نبینند )لونگ6 و 
همکاران، 2015(. همچنین نتایج تحقیقات پیشــین نشان می دهد که مصرف کنندگان با مصرف 
محصولات یا مارک هایی که به آنها کمک می کند تا احســاس تعلق داشــته باشند، با تنهایی کنار 

می آیند )ترویسی 7و همکاران، 2015(. 
در بازاریابــی بین المللی دربارة تعصــب مصرف کنندگان به محصولات داخلی و خارجی و 
نحــوة تصمیم گیری آنها در مورد خرید، دو دیدگاه وجــود دارد )معصومی، 1398(. همچنین با 
آگاهی نســبت به تفکر جهانی مصرف کنندگان، می توان دریافت که مشــتریانی که دارای چنین 
تفکری هستند، تعصب کمتری نسبت به خرید محصولات داخلی داشته و بیشتر تمایل به خرید 
محصــولات وارداتی و خارجی دارنــد. مصرف کنندگان با عرق ملی بــالا، ادراک مطلوب تری 
نسبت به محصولات، داخلی در مقابل محصولات خارجی دارند. آنها به فداکاری های اقتصادی 

1. Narang 
2. Erdogan & Burucuoglu
3. Pew 
4. Parker 
5. Holt-Lunstad
6. Long 
7. Troisi 
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از طریق انتخاب برندهای محلی به منظور حمایت از فرهنگ و محصولات کشورشــان تمایل 

دارند )خداداد حسینی و همکاران، 1394(. 
از ســوی دیگر، مطالعه های انجام شــده در کشــورهای در حال توســعه نشــان می دهد که 
مصرف کنندگان، محصولات خارجی را، به محصولات کشــورهای خودشــان ترجیح می دهند. 
بــرای مثال، مصرف کنندگان مجارســتانی محصــولات غربی را مثبت تــر از محصولات محلی 
خودشــان ارزیابــی می کنند. یافته های مشــابهی بــرای مصرف کنندگان لهســتانی و روســی، 

مصرف کنندگان ترکیه )تاپکو و کاپلان، 2015( و مصرف کنندگان هندی گزارش شده است.

مدل مفهومی تحقیق
در تبییــن مدل مفهومــی این پژوهش می توان به نتایج پژوهش یی و همکاران )2020( اشــاره 
کرد که نشان داد تعصب های فردی مشتری، بر قوم گرایی آنان تأثیر مثبت و معناداری می گذارد. 
همچنین کین )2017( نشــان داد، مشــتریانی که هنگام خرید تعصب هــای فردی دارند، تمایل 
بیشــتری نســبت به خرید از برندهای داخلی مورد علاقة خود دارند. از طرفی دیامنتوپلوس و 
همکاران )2019( نشــان دادند که تعصب های بیگانه گرایی، بر مشــتریان در خرید از برندهای 
خارجی تأثیر مثبت و در خرید از برندهای داخلی تأثیر منفی دارد. وانگ و چن )2004( نشان 
دادنــد که تأثیر قوم گرایی بر تمایل به خرید مشــتریان از محصــولات داخلی زمانی ضعیف تر 
می شــود که مصرف کنندگان، محصولات داخلی را با کیفیت پایین تر ارزیابی می کنند. رنجبریان 
و قلــی زاده )1389(، فخارمنش و قنبرزاده )1391(، موســویان و میراحمدی )1395( و آرامی 
و خیــری )1396( بیــان می کنند قوم گرایــی مصرف کننده، تأثیر مثبت و معنــادار بر قصد خرید 
مشــتریان به خصوص در فضای برخط دارد. در شکل 1 مدل مفهومی پژوهش به تصیور کشیده 

شده است: 

تعصب های فردیقوم گرایی مصرف کنندهرفتار خرید آنلاین

شکل1. مدل مفهومی پژوهش
منبع: یی و همکاران 2020

فرضیــة اصلــی: قوم گرایی مصرف کنندگان، تأثیــر تعصب های فردی بر رفتــار خرید آنلاین را 
میانجی گری می کند.

فرضیة فرعی نخســت: تعصب های فردی بر رفتار خریــد آنلاین مصرف کنندگان تأثیر معناداری 
می گذارد.
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فرضیة فرعی دوم: تعصب هــای فردی بر قوم گرایی )تعصب های قومــی( مصرف کنندگان تأثیر 
معناداری می گذارد.

فرضیه فرعی ســوم: قوم گرایی )تعصب های قومی( مصرف کنندگان بــر رفتار خرید آنلاین آنان 
تأثیر معناداری می گذارد.

روش شناسی پژوهش
تحقیــق حاضر از لحاظ هدف، کاربردی، از لحاظ روش تحقیق، توصیفی ـ پیمایشــی و از نوع 
همبســتگی اســت. جامعة آماری در این پژوهش، تمام مشــتریان برندهای داخلی در صنعت 
پوشــاک داخلی در شــهر مشهد هســتند که این برندها فعالیت گســترده ای در شبکة اجتماعی 
اینستاگرام دارند. از آنجا كه حجم جامعة آماری این پژوهش، نامشخص و نامعین است و بیش 
از ده هزار نفر تخمین زده می شود، با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه برابر با 384 نفر به 
دست آمد و پرسشنامه ها به صورت غیر تصادفی در دسترس توزیع شد. ابزار جمع آوری داده ها 
در این پژوهش، پرسشــنامة اســتاندارد یی و همکاران )2020( است. جهت تأیید روایی ابزار 
پژوهش از روایی محتوا و سازه استفاده شده که در روایي محتوا، پرسشنامه ها به تأیید استادان 
رســید و در روایي ســازه از تحلیل عاملی تأییدي بهره گرفته شد که نتایج آن در جدول 1 آمده 
است. برای پایایی ابزار از آلفای کرونباخ استفاده شده که نتایج آن نیز در جدول 1 گزارش شده 

است که روایی و پایایی ابزار پژوهش را تأیید می کند. 
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جدول 1. روایی و پایایی

آمارةبار عاملیسؤال های پرسشنامهمتغیر
tآلفای کرونباخAVEHTMT

دی
 فر

ای
ب ه

عص
ت

Q10/6544/621

0/7520/6040/699

Q20/5843/522

Q30/7554/669

Q40/6325/777

Q50/9514/922

Q60/5575/963

Q70/6614/331

Q80/7447/642

Q90/8027/991

Q100/6774/158

Q110/8886/328

Q120/7694/770

Q130/7724/977

Q140/8447/553

Q150/8586/522

Q160/6056/328

Q170/7739/661

Q180/8447/422

Q190/6985/699

Q200/7738/333
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ط
رخ

د ب
ری

خ

Q210/5542/644

0/9380/5770/745

Q220/5926/388

Q230/6674/591

Q240/8027/302

Q250/7769/496

Q260/5883/551

Q270/6694/368

Q280/7334/938

Q290/8049/554

Q300/6677/699

Q310/7796/705

Q320/8333/441

Q330/7885/558

ده
کنن

ف 
صر

ی م
رای

م گ
قو

Q340/5574/133

0/8160/6380/837

Q350/6693/522

Q360/7025/647

Q370/7333/587

Q380/6679/666

Q390/5444/557

Q400/5778/519

Q410/9344/628

Q420/7095/305

Q430/6674/337

Q440/7739/667

Q450/6487/361

Q460/6616/558

Q470/5594/117

Q480/7949/628

Q490/6094/777
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یافته های پژوهش

نتایج مربوط به متغیرهای جمعیت شــناختی تحقیق نشــان داد که 84درصــد از نمونة پژوهش 
را زن ها و 16درصد را مرد ها تشــکیل داده اند. متغیر ســن نمونة پژوهش، گویاي آن اســت که 
34درصد از مخاطبان بین 30 تا 40 سال و 18درصد افراد بین سنین 41 تا 50 سال و 12درصد 
از نمونة پژوهش را افراد بالای 50 تشــکیل می دهند. داده هاي مرتبط با سطح تحصیلات نمونة 
پژوهش، نشــان داد که 24درصد از آنها مدرک لیسانس و 11درصد مدرک فوق لیسانس و بالاتر 
دارند. داده هاي مرتبط با ســوابق خرید نمونة پژوهش از شــبکة اجتماعی اینستاگرام، نشان داد 
که 21درصد از آنها حداقل 1 بار، 31درصد بین 2 تا 3 بار، 27درصد بین 4 الی 5 بار و 21درصد 

از نمونة پژوهشی بیش از 5بار سابقة خرید از این شبکه اجتماعی را داشته اند.

برازش مدل پژوهش
R Squares ضریب تعیین

براي بررسي برازش مدل ساختاري، لازم اســت ضرایب تعیین مربوط به متغیرهاي مكنون 
درون زای )وابسته( مدل بررســی شود. این معیار، براي متصل كردن بخش اندازه گیري و بخش 
ساختاري مدل سازي معادلات ساختاري به  كار رفته و بیانگر تأثیر یك متغیر برون زا بر یك 
متغیر درون زا است. لازم به ذكر است مقادیر R2 تنها براي سازه هاي درون زای )وابسته( مدل 
محاسبه مي شود و در مورد سازه هاي برون زا مقدار این معیار صفر است. داوري و رضازاده به 
نقل از چین1 سه مقدار 0/19 و 0/33 و 0/67 را ملاكي براي ضعیف، متوسط و قوي R2 معرفی 

می کنند و بالا بودن آن را نشانة برازش بهتر مدل می دانند )جدول 2(. 

R2 جدول 2. برازش مدل پژوهش

نتیجهضریب تبیین )R2(متغیر درون زا

قوی0/988قوم گرایی مشتریان

متوسط0/379قصد خرید برخط

GOF شاخص
مدل كلي شامل هر دو بخش مدل اندازهگیرى و ساختارى ميشود و با تأیید برازش آن، بررسي 
برازش در یك مدل كامل ميشود. براى برازش كلي مدل، تنها یك معیار به عنوان شاخص 
نیكویي برازش )GOF( مورد استفاده قرار ميگیرد. این معیار توسط تننهاوس و همكاران 

1. Chin 
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)2004( ابداع شد )داورى و رضازاده، 1392(. در مورد شدت قدرت پیش بینی مدل سازه های 
درون زا، سه مقدار0/15، و 0/20 و 0/35 را تعیین کرده و از طریق فرمول زیر محاسبه شده اند.
GOF = √average (AVE) × average (R2)

GOF = √average (0.6063) × average (0.6835) = √0.4144 = 0.6437

مقدار شــاخص GOF=0.6437 اســت که با توجه به آنکه مقدار آن بیش از 0/35 به دست آمد 
برازش کلی مدل تأیید می شود. 

آزمون فرضیه های پژوهش
در این قســمت به بررســي معنادار بودن اعداد به دســت آمدة مدل مي پردازیم. در شکل 2 و 3 
ضرایب مســیر و معنادار بودن فرضیه ها بررســی شده اســت. در رابطه با معنا داري اعداد، باید 
گفت از آنجایي که این تحقیق در ســطح اطمینان 0/95 یا خطاي 0/05 به دنبال آزمون فرضیه ها 
بود؛ براي آزمون t اعدادي معنادارند که کوچک تر از 1/96- و بزرگ تر از 1/96+ باشند؛ به این 

معني  که اگر در آزمون t عددي بین 1/96- و 1/96+ باشد، بي معنا به شمار می رود. 

شکل2. مدل معادلات ساختاری )ضریب استاندارد( فرضیه   های پژوهش



/ 1
30

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

رم 
ها

وچ
سی 

ل 
سا

 / 

203  

…
ن 

لای
 آن

ید
خر

ار 
رفت

در 
ی 

رد
ی ف

ها
ب 

عص
ش ت

نق
)1

89
-2

11
ن )

ارا
مک

و ه
ن 

دیا
حم

د م
وا

ج

شکل 3 . مدل معادلات ساختاری )ضریب معناداری ( فرضیه های پژوهش

جدول 3. نتایج فرضیه های پژوهش

ضریب مسیرفرضیه
نتیجهآمارة tمسیر

قوم گرایی مصرف کنندگان، تأثیر تعصب های فردی بر رفتار فرضیة اصلی 
تأیید0/616/14خرید برخط را میانجی گری می کند.

فرضیة فرعی 
نخست

تعصب های فردی بر رفتار خرید برخط مصرف کنندگان 
تأیید0/5124/211تأثیر معناداری می گذارد.

فرضیة فرعی 
دوم

تعصب های فردی بر قوم گرایی)تعصب های قومی( 
تأیید0/9943/946مصرف کنندگان تأثیر معناداری می گذارد.

فرضیة فرعی 
سوم

قوم گرایی )تعصب های قومی( مصرف کنندگان بر رفتار 
تأیید0/6185/228خرید برخط آنان تأثیر معناداری می گذارد

فرضیــة اصلی: قوم گرایــی مصرف کنندگان، تأثیــر تعصب های فردی بر رفتــار خرید برخط را 
میانجی گری می کند. 

در این فرضیه جهت بررســی تأثیر معناداری متغیر میانجی در رابطة بین دو متغیر از آزمون 
سوبل استفاده شده است. 
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Z
β2 β3

β1
Y X

شکل3. مدل معادلات ساختاری )ضریب معناداری( فرضیه   های پژوهش

)β1( است y بر روي متغیر  x اثر مستقیم: بیانگر یك اثر مستقیم متغیر
)β3 × β2( اثر غیر مستقیم: حاصل ضرب ضرایب هر مسیر

اثر كل: اثر مستقیم + اثر غیر مستقیم

در این آزمون اگر اثر كل كمتر از 0/3 محاســبه شود، همبستگي مشاهده شده معنادار نیست. اگر 
اثر كل بین 0/3 تا 0/6 به دست آید، همبستگي مطلوب است و در صورتی که اثر كل بالاي 0/6 
باشــد، همبستگي بســیار مطلوب است. با توجه به نتایج حاصل مدل ضریب استاندارد از مدل 
معادلات ســاختاری در فرضیة  اصلی از آنجا که مقدار حاصل ضرب مســیر غیر مســتقیم میزان 
تأثیر تعصب های فردی بر قوم گرایی مصرف کننده )0/994( با خطای اســتاندارد محاسبه شــدة 
نرم افــزار )0/107( در میزان تأثیــر قوم گرایی مصرف کننده بر رفتار خریــد )0/618( با خطای 
اســتاندارد محاسبه شده توسط نرم افزار )0/113( به میزان 0/61 و بیشتر از مسیر مستقیم میزان 
تأثیر تعصب های فردی بر رفتار خرید برخط به میزان 0/51 اســت، بنابراین نقش میانجی گری 
متغیر قوم گرایی مصرف کنندگان به اثبات می رســد. در ادامه بررسی معناداری تأثیر غیر مستقیم، 
بــا توجــه به اینکه مقدار t-value خارج از بازة 1/96± به دســت آمده، می توان گفت تأثیر غیر 
مســتقیم تعصب های فردی بر رفتار خرید برخط از طریــق قوم گرایی مصرف کنندگان، معنادار 

است و این فرضیه تأیید می شود. 

فرضیة فرعی نخســت: تعصب های فردی بر رفتار خرید برخــط مصرف کنندگان تأثیر معناداری 
می گــذارد. با توجه به نتایج حاصل از مدل ضریب معناداری مدل معادلات ســاختاری فرضیة 
فرعی نخســت پژوهش، از آنجا که عدد معناداری بین متغیرهای مورد بررسی این فرضیه  بیش 
از 1/96+ اســت )4/211(، یعنی ضریب خطای برآورد این فرضیه کمتر از 5درصد است، پس 
می توان این فرضیه  را در ســطح اطمینان 95درصد مورد بررسی قرار داد. حال بر اساس شکل 
ضریب اســتاندارد، با توجه به اینکه مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل )تعصب های فردی( 
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و متغیر وابســته )رفتار خرید برخط مصرف کنندگان برندهای داخلی صنعت پوشاک( مقداری 
مثبت و به میزان 0/512 اســت، می توان در ســطح اطمینان 95درصد این طور نتیجه گرفت که 
تعصب هــای فردی بر رفتار خرید برخط مصرف کنندگان تأثیــر مثبت و معناداری می گذارد، از 
آنجا که مقدار ضریب تعیین 0/26 به دســت آمد و بین اعداد معیار کوهن )0/16 و 0/69( قرار 

می گیرد، لذا شدت این اثر متوسط است. 

فرضیة فرعی دوم: تعصب هــای فردی بر قوم گرایی )تعصب های قومــی( مصرف کنندگان تأثیر 
معناداری می گذارد. با توجه به نتایج حاصل از مدل ضریب معناداری مدل معادلات ساختاری 
فرضیــة فرعی دوم پژوهش، از آنجا که عدد معناداری بین متغیرهای مورد بررســی این فرضیه  
بیش از 1/96+ اســت )3/946(، یعنی ضریب خطای برآورد این فرضیه کمتر از 5درصد است، 
پس می توان این فرضیه  را در ســطح اطمینان 95درصد مورد بررســی قرار داد. حال بر اساس 
شــکل ضریب اســتاندارد، با توجه به اینکه مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل )تعصب های 
فردی( و متغیر وابســته )قوم گرایی مصرف کنندگان برندهای داخلی صنعت پوشــاک( مقداری 
مثبت و به میزان 0/994 اســت، می توان در ســطح اطمینان 95درصد این طور نتیجه گرفت که 
تعصب های فردی بر قوم گرایی مصرف کنندگان برندهای داخلی صنعت پوشــاک تأثیر مثبت و 
معناداری می گذارد، از آنجا که مقدار ضریب تعیین 0/98 به دست آمد و بین اعداد معیار کوهن 

)بیشتر از 0/85( قرار می گیرد، شدت این اثر عالی است.

فرضیة فرعی سوم: قوم گرایی )تعصب های قومی( مصرف کنندگان بر رفتار خرید برخط آنان تأثیر 
معناداری می گذارد. با توجه به نتایج حاصل از مدل ضریب معناداری مدل معادلات ساختاری 
فرضیه فرعی ســوم پژوهش، از آنجا که عدد معناداری بین متغیرهای مورد بررســی این فرضیه  
بیش از 1/96+ اســت )5/228(، یعنی ضریب خطای برآورد این فرضیه کمتر از 5درصد است، 
پس می توان این فرضیه  را در ســطح اطمینان 95درصد مورد بررســی قرار داد. حال بر اساس 
شــکل ضریب اســتاندارد، با توجه به اینکه مقدار ضریب مســیر بین متغیر مستقل )قوم گرایی( 
و متغیر وابســته )رفتار خرید برخط مصرف کنندگان برندهای داخلی صنعت پوشاک( مقداری 
مثبت و به میزان 0/618 اســت، می توان در ســطح اطمینان 95درصد این  طور نتیجه گرفت که 
تعصب های قومی بر رفتار خرید برخط مصرف کنندگان برندهای داخلی صنعت پوشــاک تأثیر 
مثبت و معناداری می گذارد، از آنجا مقدار ضریب تعیین 0/38 به دســت آمد و بین اعداد معیار 

کوهن )0/16 و 0/69( قرار می گیرد، لذا شدت این اثر متوسط است.
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بحث و نتیجه گیری
هدف از این پژوهش؛ بررســی تأثیر تعصب های فردی بر رفتار خرید برخط، با توجه به نقش 
میانجی گری قوم گرایی مصرف کنندگان )مورد مطالعه: برندهای داخلی صنعت پوشاک در شبکة 

اجتماعی اینستاگرام( است. در ادامه به بحث و بررسی فرضیه ها پرداخته شده است.

فرضیة اصلی: با توجه به نتایج حاصل از تکنیک معادلات ساختاری در فرضیة اصلی پژوهش، 
مشــخص شــد که قوم گرایی مصرف کنندگان، تأثیر تعصب های فردی را بر رفتار خرید برخط 
میانجی گری می کند. این بدین معنی است که هر چقدر مشتریان بر قوم گرایی تأکید داشته باشند، 
تعصب های فردی آنان در خرید محصولات، کنار میل به قوم گرایی و عرق ملی، می تواند باعث 

خرید برخط پوشاک با برند ملی نیز شود. 
در تببین نتایج حاصل از این فرضیه می توان به نتایج پژوهش آرامی و خیری )1396( اشاره 
کرد که نشان دادند، هرچه عرق ملی و قوم گرایی مشتریان بیشتر باشد، تعصب  آنان به خرید کالاهای 
داخلی بیشتر می شود. ترجیح محصولات داخلی از تعصب های فردی در علاقة مصرف کنندگان به 
کشورشــان و ترس از محصولات خارجی حاکم بر بازار ناشی می شود. طبق نظر کریمی  علویجه 
و همــکاران )1396( مصرف کنندگان قوم گرا تمایل دارند، بر جنبه های مثبت محصولات داخلی 
تأکید کنند و محصولات خارجی را نادیده گیرند. آنها محصولات داخلی را ترجیح می دهند، حتی 
اگر بدانند که محصولات خارجی کیفیت بهتری دارند. به طور کلی نتایج حاصل از این فرضیه با 

نتایج پژوهش یی و همکاران )2020( نیز همخوانی دارد و همراستا است. 
پیشنهاد می شود، تولید کنندگان پوشاک داخلی به مسائل فرهنگی جامعة امروزی در طراحی 
پوشاک توجه ویژه ای بکنند. همچنین لازم است تولید کنندگان پوشاک داخلی، تیم بازارشناسی 
قوی جهت شــناخت علایق و ارزش های مصرفی و فرهنگی مشــتریان و استفاده از طرح ها و 
مدهای روز دنیا تشــکیل دهند. با توجه به اینکه یکی از مهم ترین دلایل عدم تمایل مشــتریان 
برای خرید پوشاک داخلی، ترویج فرهنگ اشتباه بین آحاد جامعه مبنی بر این است که پوشاک 
داخلی، نســبت به پوشاک خارجی کیفیت پایین تری دارد؛ پیشنهاد می شود که کیفیت پوشاک از 

جنس پارچه تا دوخت و بسته بندی آن بهبود یابد.

فرضیة فرعی نخســت: با توجه به نتایج حاصل از تکنیک معادلات ســاختاری در فرضیة فرعی 
نخست پژوهش، مشخص شد که تعصب های فردی بر رفتار خرید برخط مصرف کنندگان، تأثیر 
مثبت و معناداری می گذارد. این بدین معنی اســت که هرچقدر مشــتریان، نسبت به حمایت از 
تولید ملی و خرید از برندهای داخلی تعصب داشــته باشــند، هنگام خرید پوشاک برای خود و 

عزیزان شان به محصولات تولید داخل بیشتر توجه خواهند کرد. 
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در تببیــن نتایج حاصل از این فرضیه، می توان به نتایج پژوهش کریمی علویجه و همکاران 
)1396( اشــاره کرد که نشــان دادند رفتار خرید مشــتریان با تعصب و ملی گرایی بالا، منجر به 
ایجاد احساســی در وی می شــود که حتی اگر دیگران محصولات با برند داخلی را نخرند، وی 
به تنهایــی اقدام به خرید محصولات با برند داخلی و ملی می کند. نتایج حاصل از این فرضیه با 
نتایج پژوهش میرا و همکاران )1397(، یی و همکاران )2020( و کین )2017( همخوانی دارد 

و همراستا است. 
بــا توجــه به اینکه مدگرایی در کاهش تعصب های فردی و احســاس تنهایی افراد جامعة ما، 
هنــگام خرید عامل تأثیرگذاری اســت و جایگاه ویژه ای نیز پیدا کرده، به تولیدکنندگان پوشــاک 
داخلی پیشنهاد می  شود که با طراحی پوشاک خود بر اساس مد، احساسات مشتریان را برای خرید 
تحت تأثیر قرار دهند. همچنین از شیک ترین و زیباترین طرح ها در طراحی پوشاک استفاده کنند و 

با توجه به کارکردهای متفاوت لباس ها، از تنوع زیادی در طراحی آن ها استفاده کنند.

فرضیــة فرعی دوم: بــا توجه به نتایج حاصــل از تکنیک معادلات ســاختاری در فرضیة فرعی 
دوم پژوهش، مشــخص شــد که تعصب های فردی بر قوم گرایــی مصرف کنندگان تأثیر مثبت و 
معناداری می گذارد. این بدین معنی است که تعصب های افراد در خرید محصولات داخلی، بر 

ایجاد تعصب های گروهی و قوم گرایی مشتریان نقش تأثیرگذاری دارد. 
در تببین نتایج حاصل از این فرضیه، می توان به نتایج پژوهش میمندی و بخشنده )1397( 
اشــاره کرد که نشان دادند تعصب های فردی مشــتریان در حمایت از برندهای تولید داخل، بر 
ایجــاد حس حمایت گروهی آنان می افزاید. پدیدة ترجیــح محصولات داخلی، حتی به تنهایی 
یــا نظر منفی به کالاهــای خارجی، تحت عنوان قوم گرایی، تعصــب فرهنگی در برابر کالاهای 
خارجی، بر قصد خرید مصرف کننده تأثیرگذار بوده است. به طور کلی، قوم گرایی سبب می شود 
که مصرف کنندگان احساسات منفی نسبت به کیفیت و شرایط خرید محصولات خارجی داشته 
باشــند. نتایج حاصل از این فرضیــه با نتایج پژوهش یی و همــکاران )2020( و کین )2017( 

همخوانی دارد و همراستا است. 
پیشنهاد می شود که تولید کنندگان محصولات صنایع دستی داخلی، محصولات تولیدی خود 
را، با توجه به نیازهای فردی مشــتریان طراحی و تولید کنند. مثلًا مراسم ها، اعیاد، عزا، ورزش 
و ... پوشاک خاص خود را می طلبد که تولیدکنندگان پوشاک داخلی می توانند، با توجه مناسب 
به این مقوله ها، نیازهای خریداران را، به جای خرید برندهای خارجی به ســمت برند داخلی 
ســوق دهند. همچنین لازم اســت تولید کنندگان پوشــاک داخلی، با تبلیغات گسترده در سراسر 
کشــور، افراد جامعه را با برند خود آشــنا کرده و آنها را از چگونگی طراحی و دوخت و دوز 
و اســتفاده از دســتگاه های دوزندگی صنعتی که در اختیار دارند، آگاه کنند و ابهامات ذهنی آنها 
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را در خصوص کیفیت و دوام پوشــاک برند ایرانی کاهش دهند؛ تولیدکنندگان پوشــاک داخلی 
می توانند با نشــان دادن چرخة تولید لباس از طراحی تا تولید به مشــتریان این شــناخت را در 

مشتریان به  وجود بیاورند.

فرضیة فرعی سوم: با توجه به نتایج حاصل از تکنیک معادلات ساختاری در فرضیة فرعی سوم 
پژوهش، مشــخص شــد که قوم گرایی مصرف کنندگان بر رفتار خرید برخط آنان تأثیر مثبت و 
معناداری می گذارد. این بدین معنی است که وقتی مشتریان، تحث تأثیر قوم گرایی شدید نسبت 
به خرید برندهای ملی باشــند، خرید آنها از برندهای داخلی بیشــتر خواهد شد، که با توجه به 
شــیوع ویروس کرونا و تمایل مردم به خرید از فروشــگاه های برخط، می توان گفت که آنها از 

برندهای داخلی در صنعت پوشاک خرید برخط خواهند داشت. 
در همین خصوص بلوچی )1398( نشــان داد که قوم گرایی مشتریان باعث ایجاد و ترغیب 
هویت ملی در آنها می شود و آنها را بیشتر به سمت خرید برندهای ملی سوق خواهد داد. لی و 
همکاران )2020( نیز نشــان دادند، قوم گرایی مشتریان بر قصد خرید محصولات خارجی تأثیر 
معکوســی دارد و بــر تمایل به خرید ملی تأثیر مثبتی می گــذارد. نتایج حاصل از این فرضیه، با 
نتایــج پژوهش کامچو و همکاران )2020(، وســینگر )2018(، فخارمنش و قنبرزاده )1391( و 

موسویان و میراحمدی )1395( همخوانی دارد و همراستا است. 
از آنجا که تحقیق های پیشــین نشــان مي دهد كه كالاهاي ایراني تنهــا با مزیت بومي بودن 
و داخلي بودن خود نمي توانند با كالاهایي خارجي رقابت كنند، و كلیشــه هاي منفي نســبت به 
كالاهاي داخلي وجود دارد، این امر در زمینة صنعت پوشاک نیز صادق است. پیشنهاد می شود، 
به جاي تبلیغات و تشویق مردم به مصرف كالاهاي داخل، ابتدا باید در براي رفع این كلیشه هاي 
منفي تلاش کرد )مثل اینکه لباس رو دوبار بپوشی باید بندازیش دور، یا پوشاک ایرانی بی کیفیت 

هستند( و سپس برای ایجاد كلیشه هاي مثبت اقدام شود.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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