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Today, emerging markets have been the focus of marketers as countries that are 

transitioning from the developing to the developed stage. Emerging markets are the 

engines of world growth, but consumer behavior in these markets is significantly 

different from developed countries. This study was conducted with the aim of 

determining the effect of cosmopolitanism on brand attitude and the customers  

intention to purchase domestic and foreign brands in the country as an emerging 

market. The research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

method. The statistical population of the research includes all customers of health and 

cosmetic products in Tehran. Considering the unlimited population, the minimum 

sample size was determined by Cochran's formula to be 384 people. The subjects were 

selected by the available non-probability sampling method. The research data 

collection tool was a standard questionnaire whose validity was confirmed based on 

face validity and reliability with Cronbach's alpha coefficient. The data were analyzed 

using the structural equation modeling method with SmartPLS software. The results 

showed that cosmopolitanism has a significant effect on brand attitude. It was also 

found that cosmopolitanism has a significant effect on the intention to buy domestic 

and foreign brands. The results showed that cosmopolitanism makes consumers in 

developing markets prefer not only foreign brands but also domestic brands. The 

results of this research can increase the understanding about the effects of 

cosmopolitanism of emerging market consumers on purchase intention and brand 

attitudes. 
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 کلمات کلیدی: 

 یبرندهابازارهای نوظهور، 

 ی،خارج یبرندها ،یداخل

 برند به نگرش ،ییگرا وطن جهان

در حال گذار  افتهی‌که از مرحله در حال توسعه به مرحله توسعه ییکشورها به عنوان نوظهور یبازارهاامروزه 

کننده رفتار مصرف اما ،رشد جهان هستند ینوظهور موتورها ی. بازارهااند‌، مورد توجه بازاریابان قرار گرفتههستند

 ییگرا وطن جهان ریتاث نییمطالعه با هدف تع نیدارد. ا افتهیتوسعه  یبا کشورها یتفاوت قابل توجه در این بازارها

صورت گرفت.  در کشور به عنوان یک بازار نوظهور انیمشتر یو خارج یداخل یبرندها دیبر نگرش برند و قصد خر

 انیمشتر هیشامل کل قیتحق یاست. جامعه آمار یشیماپی – یفیو از نظر روش، توص یپژوهش از نظر هدف کاربرد

، حداقل حجم نمونه با فرمول عیننامآماری با توجه به جامعه  .استتهران شهر در  یشیآرا یمحصولات بهداشت

 یآور در دسترس انتخاب شدند. ابزار جمع یراحتمالیغ یریگ ها با روش نمونه شد. نمونه نیینفر تع 384کوکران، 

کرونباخ  یآلفا بیبا ضر ییایو پا یصور ییآن براساس روا ییپژوهش پرسشنامه استاندارد بود که روا یها داده

افزار ‌با نرم ییحداقل مربعات جز کردیبا رو ،یمعادلات ساختار یها با استفاده از روش مدلساز شد. داده دییتا

بر نگرش برند است.  یدار یمعن ریتاث یدارا ییگرا وطن داد جهاننشان  جیشد. نتا لیتحل و  هیتجز اس ال یاسمارت پ

 جینتا نیدارد. ا یو خارج یداخل یبرندها دیبر قصد خر یدار یمعن ریتاث ییگرا وطن مشخص شد جهان نیهمچن

در حال توسعه نه تنها  یکنندگان در بازارها‌مصرف شود یکننده باعث م‌مصرف ییگرا جهان وطن دهد ینشان م

 رکد تواند یم قیتحق نیا جیدهند. نتا حیترج زیرا ن یداخل یدهند، بلکه برندها حیرا ترج یخارج یبرندها

و  دیبر قصد خر گان بازارهای نوظهورمصرف کنند ییگرا را از اثرات جهان وطن یو خارج یداخل یبرندها ابانیبازار

 دهد. شیبرند افزا یها نگرش
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  قدمهم

شناختی، آزادسازی اقتصادی، طبقه  های جمعیت این بازارها با توجه به ویژگی اند. به موتورهای رشد جهان تبدیل شده بازارهای نوظهور

به  2025رود تا سال  انتظار می دهند و داخلی جهانی را تشکیل میدرصد از تولید ناخالص  36متوسط رو به رشد و منابع موجود، اکنون 

المللی نیز به دلیل اشباع شدن بازارهای داخلی خود برای  برندهای بین (.2018، 1)سینها و شث تریلیون دلاری دست یابند 30ازار پتانسیل ب

 درصد از کل درآمد خود را از 17المللی هنوز فقط  برندهای بینبا این حال،  اند؛ کالاها و خدمات موجود، وارد بازارهای نوظهور شده

اند. بازارهای  های این بازارها، دچار تزلزل شده ای از ویژگی بسیاری از برندها به دلیل طیف گسترده آورند. بازارهای نوظهور به دست می

 (.2023و همکاران،  3؛ موریس2016، 2)سالومون هستند یایی و تاریخی بسیار متنوعاز منظر اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، جغراف نوظهور

علاوه بر این،  (.1400)نیرومند و همکاران،  قرار دارند درصد از جمعیت  این بازارها در سطح پایین یا نزدیک به انتهای هرم 50حدود 

فرهنگی، سیاسی، نظارتی و اقتصادی چین به عنوان مثال پیچیدگی  ای قوی هستند. اجتماعی مانند فرهنگ مذهبی و قبیله-نهادهای سیاسی

رو   (. از این2014، 4هایی مانند اوبر، آمازون، گوگل و چندین بازاریاب محصولات لوکس شده است )اکونومیست منجر به شکست شرکت

زاریابی بر بازارهای اما تمرکز اصلی در تحقیقات با .نیازمند بینش عمیق بازار است مدیریت و غلبه بر نیروهای منفی بازارهای نوظهور

زیاد زیرا در این کشورها ناهمگونی  .های به دست آمده از این بازارها را نمی توان به سایر بازارها تعمیم داد‌یافته بوده است و بینش توسعه

 .(2023؛ موریس و همکاران، 2018)سینها و شث،  درون و بین بازار وجود دارد

کنندگان این  بازارهای نوظهور، منجر به افزایش انتخاب برندهای خارجی و داخلی در میان مصرفالمللی به  ورود فزاینده برندهای بین

 حیرا ترج یکنندگان محصولات خارجاز مصرف یکه برخ ی، در حالوجود نیبا ا(. 2020و همکاران،  5)ماندلر بازارها گشته است

 یواردات ای ینسبت به محصولات خارج یدهند و نگرش منفینشان م یمحصولات داخل نسبت به یدیشد حاتیترج گرید یدهند، برخ یم

، که اغلب به 7گرایی وطن کننده نسبت به برندهای داخلی و خارجی، جهان به منظور درک رفتار مصرف. (2016، 6 و همکاران )بارچ دارند

و همکاران،  8گرو-)کاتز امروزی، مهم است شود، در جوامع جهانی شدهو افراد جوامع دیگر تعریف می ها عنوان گشودگی به فرهنگ

2024.) 

(. 2023 ،9یو و تلن) است محلی تعصبات بدون و کامل طور به گر،ید یهافرهنگ با ادغام یبرا فرد لیتما از یحالتگرایی  وطن جهان

                                                           
1. Sinha and Sheth 

2. Salomon 

3. Morris 

4. Economist 

5. Mandler 

6. Bartsch et al 

7. Cosmopolitanism 

8. Katz-Gerro 

9. Thelen and Yoo 
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 و صالحی فضلی) اندیشند می مرزها از فراتر مصرف به و هستند تنوع دنبال به باز، ذهن با افرادی عنوان به گرا وطن جهان کنندگان مصرف

 به نسبت مطلوب یها نگرش و کننده مصرف یریگ جهت دهنده نشان کننده، مصرف ییگرا وطن جهان ب،یترت نیا به(. 2022 همکاران،

 لیتما دارند، یجهان جوامع با یقو تیهو و دارند شدن یجهان به نسبت یا نانهیب خوش دگاهید که یکنندگان مصرف. است یخارج یبرندها

 داخلی محصولات رد معنای به کننده مصرف گرایی وطن جهان حال، نیا با  (.2022 ،1مینلفی) دارند یخارج یبرندها دیخر به یشتریب

 استقبال. (2020، 2گونیل )چانگ و مک شود ینم محدود یخارج یبرندها به تنها گرا وطن جهان کنندگان مصرف حیترج عبارتی به نیست،

 بودن دسترس در از گرا وطن جهان کنندگانمصرف. بردیم فراتر یخارج برندبه  حیترج از را هاآن ،اصالت یبرا یتشنگ و تنوع از هاآن

 و 3واستاوایسر) ددهن یم حیترج را متنوع یها نهیگز به یدسترس هاآن رایز کنندیم استقبال یمحل برندهای نیهمچن و یجهان برندهای

 و هستند خود مصرف یها وهیش در تینیع دنبال به گرا وطن جهان کنندگان مصرف که است داده نشان یقبل مطالعات(. 2021 همکاران،

 بر موثر عامل یک عنوان به را ییگرا وطن جهان توان می رو  این از ،دارند زین یداخل موجود یها نیگزیجا یبرا یکسانی حاتیترج نیبنابرا

 این در تحقیقاتی شواهد حال این با. (2020 ،5هونگ و لیو ؛2022 ،4 همکاران و لانگ) گرفت نظر در نیز داخلی محصولات خرید قصد

 (. 2021 همکاران، و واستاوایسر) است متناقض گاها و محدود بسیار زمینه

 ند( براین باور2021) واستاوا و همکارانیدر حالی که سر؛ اندگزارش کرده گرایی وطن در خصوص جهان را یمتعدد یهاافتهیمحققان اولا 

دهد  برخی تحقیقات نشان می .شود گرایی علاوه برای قصد خرید خارجی، منجر به قصد خرید داخلی نیز می وطن که جهان

مانند مصرف  زیانگ جانیو ه دیجد اتیتجرب دنبالکنند و به  یخود دور یمحل طیدارند از فرهنگ مح لیتما یکنندگان جهان وطن مصرف

گرایی بر  ( تاثیر مثبت جهان وطن2022(. فضلی صالحی و همکاران )1993، 6)دوبویس و دوکوئزن باشند یخدمات خارج ایمحصولات 

کنندگان نسبت را بر نگرش مصرف یجهان وطن یمنف ری( تأث2010) 7یو هامفر ردونیر نا،یبیر ،یگریدر مطالعه دتایید کردند، اما  را نگرش

ها بر نگرش آن یریتأث میطور مستق  به کنندگان مصرف گرایی وطن جهان( 1395به زعم پورسلیمی و همکاران ) .افتندی یبه محصولات داخل

ت، کننده اس گرایی یک ویژگی مرتبط با هویت اجتماعی مصرف از سوی دیگر با توجه به اینکه جهان وطن ندارد. ینسبت به محصول داخل

از این رو رفتار  .طالعه استشدت وابسته به موقعیت فرهنگی و شرایط جوامع مورد مکنندگان به نتایج و پیامدهای رفتاری مصرف

دهد مشتریان در کشورهای در حال  تواند متفاوت باشد. شواهد تحقیقاتی نشان می گرا در جوامع نوظهور می وطن کنندگان جهان مصرف

(. با این حال تحقیقات در جوامع نوظهور اندک 1401وبری، )شیرزاد چ دانند برتر از محصولات داخلی می توسعه، محصولات خارجی را

 است.

 این در خرید قدرت افزایش و گرایی مصرف ی،زندگ سبک در تغییربه طور کلی رشد واقعی در گسترش بازارهای نوظهور نهفته است. 

 توسعه، حال در یکشورها در کنندگان مصرف رو این از. است شده مناطق این در یبهداشت و یشیآرا عیصنا بازار رشد به منجر ،جوامع

                                                           
1. Mainolfi 

2. Chang and McGonigle 

3. Srivastava  

4. Long et al 

5. Liu and Hong 

6. Dubois and Duquesne 

7. Rybina, Reardon, and Humphrey 
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 بفهمند دیبا یداخل هم و یخارج فروشانخرده هم ،یرقابت یویسنار نیچن در .ددارن یخارج و یداخل یبرندها نیب متعددی یهاانتخاب

 تولیدات ظرفیت و سو یک از آرایشی محصولات واردات به توجه با ،کنند یم تخابان را خود برند کنندگان مصرف چگونه و چرا که

 حال در کشورهای در کنندگان مصرف سویی از. است شده بیشتر خارجی و داخلی بهداشتی و آرایشی محصولات بین رقابت داخلی،

 رشد کاهش به منجر موضوع این که ،کنند می بیشتری رضایت احساس داخلی کالاهای به نسبت خارجی کالاهای خرید از ،توسعه

 بین در که است ایپدیده گرایی وطن جهان شدن، جهانی گسترش دلیل به ،دیگر سوی زا. گردد می کشور در زایی اشتغال و اقتصادی

. است گرفته صورت یمشتر دیخر رفتار بر گرایی وطن جهان نقش مورد در یکم نسبتا قاتیتحق اما ،است وقوع حال در کنندگان مصرف

 به نسبت خرید رفتار بر آن تاثیر اما اند، کرده بررسی خارجی محصولات خرید قصد بر را گرایی وطن جهان نقش اغلب موجود تحقیقات

 این به پاسخ راستای در تحقیق این موجود تحقیقاتی شکاف و موضوع اهمیت به توجه با .است مانده مغفول محققان نظر از داخلی برندهای

 یبهداشت محصولات انیمشتر یخارج و یداخل یبرندها دیخر قصد و برند نگرش بر تاثیری چه ییگرا وطن جهان :گرفت شکل سوال

 .دارد تهران در یشیآرا

 مبانی نظری 
 گرایی‌وطن‌جهان

 و گرایی، در قرن بیستم و بیست ملی های عنوان مدلی جایگزین از تفکر در تقابل با ایدئولوژی  گرایی، به وطن در مورد مفهوم جهان  بحث

این  . برباستان جستجو کرد ونانیتوان در یرا م یجهان وطن یفلسف یها‌شهیر(. به طور کلی 2019، 1)بیکر و زورن ور شده است شعله یکم

طنی، ایده فراتر اساس درک کلاسیک جهان و .(2022)ماکریدس و همکاران،  کند‌جهان وطنی شهروندی جهانی را توصیف میاساس 

گرایی یک  جهان وطن .(2019)بیکر و زورن،  است ترو جهانی ترگستردهنتخاب مشارکت در یک فرهنگ های محلی با ارفتن از وفاداری

 شودربوط میفرهنگی و اقتصادی ناشی از جهانی شدن م-های اجتماعی شود که به پیچیدگییدئولوژی فرهنگی در نظر گرفته میا

 (.2021)سیرواستاوا و همکاران، 

-جهت کیدانند و آن را به عنوان  یموضوع نگرش خاص م کیکننده را مستقل از گرایی مصرف ( جهان وطن2012) و همکاران 2فلریر

است،  یریگ جهت کی زیقبل از هر چ ، لیاص ییگرا وطن  جهان»کرده است که  انیب نی( همچن1990) 3. هانرزنندیبیم داریپا یشخص یریگ

خاص ارائه  یدر چارچوب مفهوم یمشتر یها تیاز موقع یتر گسترده فیتوص ها یریگ ها، جهت . برخلاف نگرش«یگریبه تعامل با د لیتما

 (.2016، 4 و همکاران )بارچ خودپنداره دارند اهویت اجتماعی و یگروه مانند  محور تیعضو یرفتار یها هیدر نظر شهیو ر کنند یم

                                                           
1. Barker and Zorn 

2. Riefler 

3. Hannerz 

4. Bartsch et al 
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است و از تنوع، از  یجامعه خاص ایمصرف او فراتر از هر فرهنگ، محل  یریگ با ذهن باز است که جهت ی، فردگرا وطن کننده جهان مصرف

ادغام با  یفرد برا لیاز تما یحالت گرایی جهان وطن .کند یم یمختلف قدردان یمحصولات و خدمات از کشورها شیجمله آزما

از در دسترس بودن  ،گرا جهان وطنکنندگان ‌(. مصرف2008، 1و داگلاس سنی)ن است ضیبه طور کامل و بدون تبع گر،ید یها‌فرهنگ

و  واستاوای)سردهند ‌یم حیمتنوع ترج یها‌نهیرا به گز یها دسترسآن رایکنند ز‌یم یقدردان یمحل برندهای نیو همچن یجهان برندهای

گیری ‌زیرا جهتکنند، ‌یاد می« شهروندان جهان»گرا به عنوان ‌کنندگان جهان وطن‌( از مصرف2002) 2کانن و یاپراک (.2021 همکاران،

دهد که افراد جهان را به عنوان یک بازار در نظر بگیرند و ‌وطنی زمانی رخ می‌جهان فرهنگ خاص است.یک آنها فراتر از یک محیط یا 

 (. 2022)فضلی صالحی و همکاران،  های مختلف داشته باشند‌تمایل به خرید از فرهنگ

یعنی افرادی که در  گرایی، محققان عموماً در مورد رفتارهای جهان وطنی اتفاق نظر دارند. تعاریف مختلف جهان وطن در رغم ابهام علی

یستگی شخصی نسبت به های فرهنگی استقبال کرده و شا های دیگر دارند، از تفاوت هستند تمایل به تعامل با فرهنگگرایی بالا جهان وطن

های  خواهند با افرادی از فرهنگ های دیگر بودن را مشاهده کنند، بلکه می خواهند راه ها نه تنها می ند. آندهدیگر را نشان می هایفرهنگ

 دهای دیگر به دست آورن های ظریف فرهنگ های دیگر شرکت کنند و درک درستی از تفاوت دیگر درگیر شوند، در زندگی در مکان

استقبال از تنوع و  ،یذهن یگشودگ یعنیکننده با سه بعد،  مصرف ییگرا وطن جهانتعاریف فوق اساس  (. بر2018، 3)ژانگ و هنکس

 کیاشاره دارد که  یزانیبه م ییگراسه بعد جهان وطن نیا (.2021و همکاران،  واستاوایر)س شود یم یساز مصرف فراتر از مرزها مفهوم

 :فرد

 ی(ذهن ی)گشودگ دهدینگرش باز نشان م یخارج یهانسبت به ملل و فرهنگ (1

 ( کند )استقبال از تنوعیاز قرار گرفتن در معرض محصولات مختلف استقبال م یاز تنوع ناش (2

)مصرف فراتر از مرزها(  کند یم تیحما یداخل یهادارد و به طور همزمان از شرکت ینسبت به محصولات خارج یمثبت شیگرا (3

 (.2022و همکاران،  یصالح ی)فضل

 برند به نگرش

)تقوایی یزدی و  یک شخص نسبت به موضوعات خاص است نامساعد یامساعد دهنده نظر  نگرش بیان احساسات درونی است که نشان

توان توسط نظریه عمل خص یا شی هستند. این پدیده را میهای تثبیت شده برای پاسخ به یک موقعیت، شروش ،هانگرش(. 1401پارت، 

بر  کهدهنده ارزیابی آن شی است نگرش نسبت به یک شی خاص نشان کندتوضیح داد که بیان می( 1975) 4مستدل فیشبین و آجزن

فرد  کیکه  یا‌درجه»کند: یم فیتعر گونه نیرا انگرش  (1991)آجزن  (.2021واستاوا و همکاران، ی)سر گذارد‌اقدامات بعدی تأثیر می

 ای یش کیاشاره دارد که به  داریاحساس نسبتاً پا کیبه نگرش برند به طور خلاصه، «. از رفتار مورد نظر دارد ینامطلوب ایمطلوب  یابیارز

 (.2022)لانگ و همکاران،  دهد یپاسخ م یرفتار یرفتار بر اساس باورها

                                                           
1. Nijssen and Douglas 

2. Cannon and Yaprak 

3. Zhang  and Hanks 

4. Fishbin and Ajzen 
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ابی به دلیل نقش حیاتی آن در زمینه بازاریدر دو دهه گذشته، نگرش به برند توجه زیادی را از سوی محققان و دست اندرکاران، به ویژه در 

کنندگان را  طبق تعریف، نگرش به برند، ارزیابی کلی و تمایل مصرف کننده، به خود جلب کرده است.بینی رفتارهای مختلف مصرفپیش

و همچنین  برندبه  تداعی و باور، تعامل، برند از طریق یک تجربهبه  . نگرشدهد نامطلوب به یک برند توضیح میدهی مطلوب یا  برای پاسخ

 .(2023)والین و همکاران،  گیرد دد به دست آمده است، شکل میاطلاعات مربوط به برند که از منابع متع

 قصد خرید

 دی(، قصد خر1991ن )جزشده دارد. طبق نظر آ یزیررفتار برنامه هیمانند نظر یرفتار یهاهیدر نظر "تین"در مفهوم  شهیر دیمفهوم قصد خر

در  زهیاز انگ یبه عنوان شکل تیشود. نیم فیشود، تعریعمل در زمان مناسب م کیشده در حافظه انسان که منجر به  رهیذخ لیبه عنوان تما

به عنوان  خرید قصد طلاحاص ،یکند. به طور سنتیم ینیبشیخاص پ تیفعال کیشود که به طور مداوم رفتار انسان را نسبت به ینظر گرفته م

 (.2022)نگوین و هون،  کندیم تیو هدا کیکنندگان را تحرمحصولات و خدمات توسط مصرف دیشود که خریم فیتعر ییندهایشایپ

)آندرواژ و سکینی،  گذارد‌ها تاثیر می‌قصد خرید عاملی است که بر روی ارتباط آینده مشتری و سازمان، سوددهی شرکت و موفقیت آن

 یبرا ب،یترت نیبه هم. شودیرفتار خاص در نظر گرفته م کیانجام  یفرد برا تیظرف ای لیاساس، قصد به عنوان تما نیبر ا(. 1402

 ،یابیدر بازار .محصولات است نیو استفاده از ا دیکننده به خرمصرف لیدهنده تمانشان دیخرشوند، قصد یکه وارد م یمحصولات خارج

 شود یمربوط م دیخر یبالقوه برا انیمشتر لیبه تما رایز شود، یاستفاده م دیبلندمدت رفتار خر ینیب شیپ یبرا یبه عنوان مفهوم دیقصد خر

 (.2023)نگوین و همکاران، 

 هاهتوسعه فرضی
با جوامع  یقو تیشدن دارند و هو ینسبت به جهان یا نانهیب خوش دگاهیکه د یکنندگانمصرف، کننده مصرف ییگرا وطن جهان بنابر تعریف

نشان  یبرا یخارج برندهایکه  ییاز آنجا (.2011و همکاران،  1)استریژاکوا دارند یخارج یبرندها دیبه خر یشتریب لیدارند، تما یجهان

کنندگان به طور مصرف نگرش به برندهای خارجیدهد که یموجود نشان م اتیادب، شوندیفرد انتخاب م کی یجهان وطن تیدادن هو

کنندگان است که ‌مصرف لیتما نیا گر،یبه عبارت د (.2012)رفلر و همکاران،  ردیگیکننده قرار ممصرف یجهان وطن ریتأثمثبت تحت 

واستاوا و همکاران، ی)سر دانزیانگیبرم یخارج یبرندهاها را به مصرف آن، دنشو  یتلق یوطن مرجع خود به عنوان جهان یهاتوسط گروه

 یها یژگیو یبرا یاحتمال نیگزیجا کیبودن برند به عنوان  یکه خارج دهد ی( نشان م2019) و همکاران 2سیچمن یشواهد تجرب(. 2021

 . دباش میمثبت  به برندهای خارجی یکنندگان جهان وطن مصرف نگرش رو، نی. از اشود یبودن درک م یجهان

                                                           
1. Strizhakova 

2. Sichtmann 
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نگرش باز  های دیگر است.‌کلی نسبت به افراد فرهنگ کننده گشودگی گرایی، ذهن باز منعکس وطن با توجه به مفهوم سه بعدی جهان   

تر مطابقت هانی گستردههای قومیتی باشد که با گروه قومی خود و جامعه جنسبت به سایر گروه کنندگانبازتاب گشودگی مصرف تواند می

گیرد و فراتر از  های دیگر سرچشمه می گدهنده رویکرد مطلوب نسبت به کالاها و خدماتی است که از فرهن نشان ،قدردانی از تنوع ندارند.

-ه(. براین اساس فرضی2022)فضلی صالحی و همکاران،  محصولات و برندهای دیگر ملل است دهنده نگرش استقبال از مصرف مرزها نشان

 شوند: زیر بیان می های

H1: دارد تاثیر تهران در یشیآرا یبهداشت محصولات انیمشتر برند نگرش بر ذهنی گشودگی. 

H2: دارد تاثیر تهران در یشیآرا یبهداشت محصولات انیمشتر برند به نگرش بر تنوع از استقبال. 

H3: دارد تاثیر تهران در یشیآرا یبهداشت محصولات انیمشتر برند به نگرش بر مرزها از فراتر مصرف. 

 .اندک است و نتایج متناقضی را به همراه داشته استکننده گرایی در شکل دادن به رفتار مصرف وطن جهان تحقیقات تجربی در مورد نقش

قبلی در مطالعات وطنی وجود دارد.  یامدهای هویت جهانهای زیادی در درک محققان از پ بنابراین، با وجود ارتباط عملی آشکار، شکاف

رجه اول به گرایی در د وطن جهان. تکارهای موجود تا حد زیادی متغیرهای نتیجه را نادیده گرفته اسکه دهد مورد این موضوع نشان می

بینی ها را پیشکنندگان را نسبت به برندها/محصولات داخلی و خارجی و قضاوت آنکه قصد خرید مصرف شودعنوان متغیری تلقی می

ارجی را گرایی بر قصد خرید محصولات لوکس خ وطن ( تاثیر جهان2022(. در این زمینه مینلفی )2022)مارکدس و همکاران،  کندمی

 تایید کرد.

ها به تنوع و تشنگی برای اصالت، شود و تمایل آنبه برندهای خارجی محدود نمی کنندگان جهان وطنی تنهابا این حال، ترجیح مصرف

شود به که باعث می (2012لر و همکاران، )ریف برد)داخلی و خارجی( فراتر می متعدد هایترجیح برند خارجی و شکل وفاداری ها را ازآن

کند و  گیری جهانی و محلی تأکید می های جهت سمت برندهای داخلی نیز پیش روند. ادبیات اخیر بر این ماهیت متمایز و مستقل سازه

ی( از )داخلی و خارج گیری چندین نگرشو با شکل وطنان از علاقه خود به محیط محلی خود چشم پوشی کنند رود که جهان انتظار نمی

 شوند: زیر بیان می هایهبراین اساس فرضی (.2021واستاوا و همکاران، یر)س روندخارجی فراتر میترجیح برند 

 تاثیر تهران در یشیآرا یبهداشت محصولات(H5)  خارجی برندهای /(H4) یداخل یبرندها دیخر قصد بر ذهنی گشودگی

 .دارد

 تاثیر تهران در یشیآرا یبهداشت محصولات(H7)  خارجی برندهای /(H6) یداخل یبرندها دیخر قصد بر تنوع از استقبال

 .دارد

 تهران در یشیآرا یبهداشت محصولات(H9)  خارجی برندهای /(H8) یداخل یبرندها دیخر قصد بر مرزها از فراتر مصرف

 .دارد تاثیر

 مدل مفهومی
 بین تجاری های تنش و اقتصادی اختلافات همچون مواردی شامل خارجی کالاهای مصرف پیامدهایکه  دهد می نشان گذشته های پژوهش

-آن سو، یک از دهد؛ می قرار متضاد موقعیت در را گرا وطن جهان کنندگان مصرف اشتغال، کاهش و ملی اقتصاد شکوفایی تهدید کشورها،
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 از حمایت به تمایل پرستانه میهن احساسات دلیل به دیگر، سوی از .خرند می خارجی کالاهای دلیل همین به دارند، بودن جهانی آرزوی ها

. نیست مشخص خارجی و داخلی کالاهای خرید قصد و نگرش بر گرایی وطن جهان تاثیر رو  این از ،(2022 مینلفی،) دارند داخلی برندهای

 و صالحی فضلی و( 2022) مینلفی ،(2021) همکاران و واستاوایسر مقاله براساس پژوهش مفهومی مدل تحقیق، پیشینه مرور براساس

 همکاران و واستاوایرسگرایی با نگرش برند براساس مقاله  وطن . در این مدل رابطه بین جهانگردد می ارائه زیر صورت به( 2022) همکاران

 و واستاوایسر( و 2022گرایی با قصد خرید از مقاله مینلفی ) وطن ( بوده و رابطه بین جهان2022) همکاران و صالحی فضلی و( 2021)

 (  اقتباس شده است.2021) همکاران

 

 

 

 

 

 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
 شناسی پژوهش روش

آرایشی محصولات  انیشامل مشتر قیتحق نیا یجامعه آمار. است پیمایشیکاربردی و از نظر روش، توصیفی  پژوهش از نظر هدف،این 

 یکشورها افتهی توسعه یاز بازارها ییها یژگیکه و شود یاطلاق م یینوظهور به کشورها یبازارها تهران است. شهر برند در یبهداشت

کشورها  نیا انی. در م(2018)سینها و شث،  ندارند افتهی توسعه یقرار گرفتن در دسته کشورها یلازم را برا طیشرا یرا دارند ول یصنعت

پول  یالملل نیکه صندوق ب یا تازه یها ش در گزار. هستند اینوظهور دن یاقتصادها نیتر اشاره کرد که از بزرگ BRICS یبه اعضا توان یم

 قصد خرید برندهای داخلی

گراییوطنجهان  

 گشودگی ذهنی

 استقبال از تنوع

 مصرف فراتر از مرزها

 نگرش برند

قصد خرید برندهای 

 خارجی
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 گردد‌محسوب میاقتصاد نوظهور عنوان به شده و  BRICS به صورت رسمی عضو رانیاند ا ارائه داده ستیو اکونوم یو بانک جهان

نمونه مورد  ،نامحدودبا توجه به جامعه . پژوهش از فرمول کوکران استفاده شد نیبه منظور تعیین حجم نمونه نیز در ا. (2024)اکونومیست، 

 .شد نییتع نفر 384 ازین

 اطمینان از اعتبار پرسشنامه،به منظور  .که بر اساس مقیاس لیکرت تهیه شد باشد میدر این پژوهش، پرسشنامه استاندارد داده ابزار گردآوری 

مورد سنجش  ها با روش آلفای کرونباخ ستفاده شد و سازگاری درونی گویههای روایی صوری و مشورت با خبرگان، اروشبا استفاده از 

 .نشان داده شده است مقدار آلفای کرونباخو  سوالات پرسشنامه های موجود درارتباط میان متغیرها و سنجه 1در جدول . گرفتقرار 

 

 تحقیق پرسشنامه مشخصات  .1 جدول

‌آلفای‌کرونباخ‌منابع‌سوالات‌ابعاد‌متغیر

‌جهان‌وطن‌گرایی

‌899/0 (2021واستاوا‌و‌همکاران‌)یسر‌4-1 گشودگی ذهنی

 (2021و‌همکاران‌)واستاوا‌یسر‌8-5 استقبال از تنوع

 (2021و‌همکاران‌)واستاوا‌یسر‌12-9 صرف فراتر از مرزها

‌نگرش‌برند
‌یسر‌13-15 ‌)واستاوا ‌همکاران ‌2021و ‌و فضلی‌(

 (2022صالحی‌و‌همکاران‌)

904/0‌

‌قصد‌خرید‌برندهای‌خارجی
‌یسر‌16-19 ‌)واستاوا ‌همکاران ‌2021و ‌و فضلی‌(

 (2022صالحی‌و‌همکاران‌)

928/0‌

‌قصد‌خرید‌برندهای‌داخلی
‌یسر‌20-23 ‌)واستاوا ‌همکاران ‌2021و ‌و فضلی‌(

 (2022صالحی‌و‌همکاران‌)

918/0‌

 

 اس ال پی افزار اسمارتبا رویکرد حداقل مربعات جزیی، توسط نرم سازی معادلات ساختاری تکنیک مدلها از برای تجزیه و تحلیل داده

 استفاده شده است.

 های پژوهش یافته

 :هـا، اطلاعـات زیـر پیرامـون نمونه آماری پژوهش استخراج شد با توجه بـه تحلیـل داده

 

 کنندگان در تحقیق شناختی مشارکت های جمعیت گی. ویژ2جدول 
 درصد فراواني جنسيت

8/62 241 پاسخ‌دهندگان‌زن  

2/37 143 پاسخ‌دهندگان‌مرد  

 درصد فراوانی مقطع‌تحصيلي

6/9 37 دیپلم  

دیپلمفوق‌  56 6/14  

 56 215 ليسانس

7/17 68 فوق‌ليسانس  
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1/2 8 دکتری  

 درصد فراوانی درآمد‌ماهيانه‌)تومان(

ميليون‌5زیر‌  71 5/18  

ميليون‌5-10  104 1/27  

ميليون‌10-20  132 4/34  

ميليون‌20بالای‌  77 1/20  

 درصد فراوانی سن

سال‌30زیر‌  102 6/26  

سال‌30-40  132 4/34  

سال‌40-50  102 6/26  

سال‌50بالای‌  48 5/12  

0/100 384 کل  

 

 مدلسازی معادلات ساختاری با رویکر حداقل مربعات جزیی

PLS-SEM)ها در روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی تحلیل مدل
را در سه بخش « بررسی برازش مدل» (1

 .برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی، 2گیری دهد: برازش مدل اندازه انجام می

 گیری برازش مدل اندازه

ملاک مناسب . شدگیری از سه معیار روایی سازه، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده  های اندازهبرای بررسی برازش مدل

مناسب در نظر گرفته شده است. طبق نظر مگنر و  7/0باشد. همچنین برای پایایی ترکیبی مقدار  می 4/0بودن ضرایب بارهای عاملی، 

این مقادیر در  باشد. 5/0بیشتر از  (AVE)های استخراجی ایی این است که  میانگین واریانسمعیار همگرا بودن رو (1999) 3همکاران

 ارائه شده است: 3جدول 

 . نتایج بارهای عاملی، روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق3جدول 
 پایایی ترکیبی روایی همگرا بار عاملی سوال متغیر

برند به نگرش  

BA1 891/0  807/0  926/0  

BA2 913/0  

BA3 891/0  

FPI1 900/0 قصد خرید برند خارجی  817/0  947/0  

FPI2 912/0  

                                                           
1. Partial Least Squares-Structural Equation Modeling  

2. Measurement Models  

3. Magner  
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FPI3 909/0  

FPI4 896/0  

 قصد خرید برند داخلی

DPI1 900/0  801/0  941/0  

DPI2 907/0  

DPI3 885/0  

DPI4 887/0  

 گشودگی ذهنی

MO1 810/0  738/0  918/0  

MO2 874/0  

MO3 878/0  

MO4 871/0  

 استقبال از تنوع

DA1 796/0  704/0  905/0  

DA2 898/0  

DA3 816/0  

DA4 842/0  

 مصرف فراتر از مرزها

CTB1 878/0  613/0  862/0  

CTB2 855/0  

CTB3 656/0  

CTB4 708/0  

 

. در سطح بسیار خوبی قرار دارد روایی همگرا و پایایی ترکیبیشود مدل از لحاظ هر سه معیار بارهای عاملی، طور که مشاهده می همان

)روش  هابا سایر سازه هاص هایش در مقابل همبستگی آن شاخصبررسی روایی واگرا از طریق مقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخ

 . آمده است نشان از تایید روایی واگرا به روش فورنل و لارکر، دارد 4فورنل و لارکر(، که نتایج آن در جدول 

 

 (1981)یی واگرا به روش فورنل و لارکر. ماتریس همبستگی و بررسی روا4جدول 
فراتر از مرزهامصرف  قصد خرید برندهای داخلی قصد خرید برندهای خارجی استقبال از تنوع متغیر  گشودگی ذهنی نگرش برند 

839/0 استقبال از تنوع  
     

663/0 قصد خرید برندهای خارجی  904/0  
    

65/0 قصد خرید برندهای داخلی  841/0  895/0  
   

802/0 مصرف فراتر از مرزها  66/0  612/0  783/0  
  

629/0 نگرش برند  797/0  77/0  622/0  898/0  
 

711/0 گشودگی ذهنی  581/0  559/0  575/0  516/0  859/0  

 

 برازش مدل ساختاری

معیار دوم جهت .  معنادار بودن آمدل تایید شود ٪95بیشتر باشد تا در سطح اطمینان  96/1باید از  Tدر برازش مدل ساختاری ضرایب 

Rبررسی برازش مدل ساختاری ضرایب 
حالت معنی داری و ضرایب مدل را در  3و  2، شکل مدل استزای  متغیرهای پنهان درون 2

 دهد. استاندارد نشان می
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 . مدل در حالت ضرایب استاندارد2شکل 

 

 

 

 
 

 . مدل در حالت ضرایب معنی داری3شکل 
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 برازش مدل کلی

. برای شود، بررسی برازش در یک مدل کامل میشود و با تایید برازش آنو ساختاری می گیریدو بخش مدل اندازه مدل کلی شامل هر

 :شود سنجیده می GOFبررسی برازش مدل کلی یک معیار به نام 

 (1رابطه 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
 512/0، برابر با GOFاست، براساس فرمول فوق مقدار  554/0و میانگین مقادیر اشتراکی که برابر با  473/0که برابر با   𝐑𝟐با توجه به مقدار 

معرفی شده است.  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای ه که ب 36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار  محاسبه شده است.

 باشد. برای این معیار نشان از برازش مناسب مدل کلی تحقیق می 512/0کسب مقدار 

 هایهآزمون فرض

 شود.  تحقیق پرداخته میهای  ، به آزمون فرضیه3و  2های  و ضرایب مسیر به دست آمده در شکل tبا توجه به مقادیر 

 های تحقیق . آزمون فرضیه5جدول 

 مسير ضریب‌استاندارد آماره‌تي فرضيه نتيجه

459/2 تایید  135/0  گشودگی‌ذهنی‌بر‌نگرش‌برند‌مشتریان 

198/3 تایید  271/0 مشتریان‌استقبال‌از‌تنوع‌بر‌نگرش‌برند   

325/4 تایید  327/0  مصرف‌فراتر‌از‌مرزها‌بر‌نگرش‌برند‌مشتریان 

548/3 تایید  194/0  گشودگی‌ذهنی‌بر‌قصد‌خرید‌برندهای‌داخلی 

584/4 تایید  310/0  استقبال‌از‌تنوع‌بر‌قصد‌خرید‌برندهای‌داخلی 

012/4 تایید  252/0  مصرف‌فراتر‌از‌مرزها‌بر‌قصد‌خرید‌برندهای‌داخلی 

079/4 تایید  219/0  گشودگی‌ذهنی‌بر‌قصد‌خرید‌برندهای‌خارجی 

452/3 تایید  222/0  استقبال‌از‌تنوع‌بر‌قصد‌خرید‌برندهای‌خارجی 

923/5 تایید  356/0  مصرف‌فراتر‌از‌مرزها‌بر‌قصد‌خرید‌برندهای‌خارجی 

 
 نانیدر سطح اطمها  دار بودن فرضیه که حاکی از معنیاست،  96/1از  شتریب یآماره تمشخص شد در کلیه مسیرها  5براساس نتایج جدول 

 ها مثبت هستند، نشان از وجود رابطه مستقیم دارد.   ضرایب استاندارد در کلیه فرضیه نکهیبا توجه به ا نیهمچناست.  درصد 95

 شنهادهایو پ یریگ جهینت 
کننده در این بازارها ناکافی است. محققان  در بازارهای نوظهور نهفته است، شواهد تحقیقاتی درباره رفتار مصرف چه رشد واقعی در گرا

یا نیز به جای تکیه بر بینش تحقیقاتی بازارهای صنعتی پردرآمد، اکیداً انجام تحقیق در مورد بازارهای کم درآمد، بازارهای در حال توسعه 

گرایی بر نگرش  وطن تاثیر جهان نییپژوهش با هدف تع نیا(. 2023؛ موریس و همکاران، 2018سینها و شث، کنند ) نوظهور را توصیه می

به عنوان یک بازار نوظهور  در تهران بهداشتی آرایشی محصولاتکنندگان  در بین مصرفبرند و قصد خرید برندهای داخلی و خارجی 

تاثیر مثبت و در تهران  بهداشتی ذهنی بر نگرش برند مشتریان محصولات آرایشیگشودگی ها حاکی از آن است که  . یافتهصورت گرفت
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شود که فرد ذهن بازتری نسبت به محصولات و برندهای مختلف  های دیگر سبب می ضعیفی دارد. گشودگی مشتریان نسبت به فرهنگ

ه در نهایت نگرش مطلوب به برند مورد استفاده را به د کوش کننده می تر توسط مصرف داشته باشد، چنین ذهنیتی منجر به انتخاب آگاهانه

گرایی بر نگرش برند تاثیر مثبت دارد اما در زمینه  وطن ( نیز در تحقیق خود دریافتند که جهان2021واستاوا و همکاران )یسر همراه دارد.

استقبال از تنوع بر نگرش برند مشتریان شان داد فرضیه دوم ن گرایی و نگرش برند، شواهد تحقیقاتی یافت نشد. ارتباط بین ابعاد جهان وطن

بر این اساس مشخص شد که مشتریان با سطوح بالاتر استقبال از تنوع،  .تاثیر مثبت و ضعیفی داردمحصولات بهداشتی آرایشی در تهران 

طیف  احتمالا این افراد به دلیل تمایل به تنوع محصولات از کشورهای مختلف، .تری به برند مورد استفاده خود دارند نگرش مطلوب

از این رو نگرش مثبتی  .اندا پس از آزمون و خطا انتخاب کردهاند و محصول مورد استفاده ر مختلفی از محصولات و برندها را امتحان کرده

طلبی مشتری بر سطح درگیری مشتری در تصمیم  تنوع( نشان دادند 1394)در این زمینه انصاری و همکاران  به محصول مورد استفاده دارند.

مصرف فراتر از مرزها بر نگرش برند مشتریان محصولات فرضیه سوم نشان داد  های این تحقیق است. تاثیر دارد که همسو با یافته به خرید

که دارای سطوح بالایی از تمایل به مصرف فراتر از مرزها  بر این اساس مشتریانی .تاثیر مثبت و متوسطی دارددر تهران  بهداشتی آرایشی

این مشتریان به دلیل تمایل به مصرف محصولات جهانی، علاقه بیشتری به محصولات با  تری به برند خود دارند. هستند، نگرش مطلوب

از این رو چه در بین محصولات داخلی و چه محصولات خارجی، محصولات باکیفیتی را  .کیفیت بالا دارندبا استانداردهای جهانی و 

دریافتند بیگانگی مصرفی تأثیر منفی  (1399پور و همکاران ) شیخه کنند، از این رو نگرش مثبتی به برند مورد استفاده خود دارند. انتخاب می

فرضیه چهارم نشان داد  ایرانی دارد که همسو با نتایج این تحقیق نیست.کنندگان از محصولات  داری بر نگرش و ادراک مصرف و معنی

اساس ادبیات  تاثیر مثبت و ضعیفی دارد. گرچه بردر تهران  بهداشتی گشودگی ذهنی بر قصد خرید برندهای داخلی محصولات آرایشی

با این گرایی تاثیر معکوسی بر قصد خرید محصولات داخلی داشته باشد،  رفت که جهان وطن اولیه در زمینه جهان وطن گرایی، انتظار می

شود که تنها به  ها باعث میگشودگی ذهنی آنشود و  کنندگان جهان وطنی تنها به برندهای خارجی محدود نمیحال، ترجیح مصرف

ایل بیشتری برای خرید محصولات داخلی نیز کنندگان تم دهد که این مصرف محصولات داخلی و یا خارجی محدود نباشند. نتایج نشان می

دارند. البته این نتایج ممکن است به دلیل شرایط اجتماعی و اقتصادی کشور نیز باشد که مشتریان به دلایل اقتصادی یا عدم دسترسی به 

ست. در این زمینه شیرزاد محصولات خارجی همچنان قصد خرید محصولات داخلی را دارند. این نتایج نیازمند شواهد تحقیقاتی بیشتر ا

دهد افراد با  در واقع این تحقیق نشان می .دارد گرایی تاثیر منفی متغیر پذیرش فرهنگ مصرف جهانی بر قوم( دریافت 1401چوبری )

گرایی کمتری دارند، در حالی که تحقیق حاضر نشان داد چنین افرادی همچنان قصد خرید کالای داخلی  فرهنگ مصرف جهانی، قوم

تاثیر مثبت و متوسطی در تهران  بهداشتی استقبال از تنوع بر قصد خرید برندهای داخلی محصولات آرایشیفرضیه پنجم نشان داد  دارند.

تمایل ( 2012با قصد بیشتری برای خرید محصولات داخلی همراه است. به زعم ریفلر و همکاران ) استقبال از تنوعاین اساس  دارد. بر

)داخلی و خارجی(  د خارجی و شکل وفاداری های متعددها را از ترجیح برنگرا به تنوع و تشنگی برای اصالت، آن مشتریان جهان وطن
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( 1399در این زمینه طولابی و همکاران ) شود به سمت برندهای داخلی نیز پیش روند.که باعث می (2012لر و همکاران، )ریف برد فراتر می

مصرف فراتر فرضیه ششم نشان داد  .فروشی شهر ایلام تاثیر معناداری دارد های خردهمشتریان بر خرید آنی در فروشگاه طلبی تنوعدریافتند 

این اساس مشتریان با تمایل به  تاثیر مثبت و ضعیفی دارد. بر بهداشتی آرایشی از مرزها بر قصد خرید برندهای داخلی مشتریان محصولات

های  ادبیات اخیر بر این ماهیت متمایز و مستقل سازهمصرف فراتر از مرزها نیز همچنان قصد بیشتری برای خرید برندهای داخلی دارند. 

و  وشی کنندپ از علاقه خود به محیط محلی خود چشم گراها وطن رود که جهان کند و انتظار نمی گیری جهانی و محلی تأکید می جهت

گشودگی ذهنی بر قصد خرید برندهای خارجی محصولات فرضیه هفتم نشان داد  همچنان تمایل به خرید محصولات داخلی دارند.

های مختلف دارند، قصد  تاثیر مثبت و ضعیفی دارد. براین اساس مشتریانی که تمایل به کشف و تعامل با فرهنگبهداشتی آرایشی در تهران 

محصولات از کشورهای  کنند چون به ید محصولات خارجی دارند. چنین مشتریانی از محصولات خارجی استقبال میبیشتری برای خر

نتایج لیون ها نسبت به محصولات کشورهای مختلف باز و پذیرا است. ای کمتری دارند. ذهن آن مند هستند و تعصبات منطقهمختلف علاقه

فرضیه هشتم  .کننده با محصولات خارجی در رابطه با قصد خرید ارتباط مثبتی دارد یی مصرفگرا وطن ( نشان داد که جهان2020و هونگ )

تاثیر مثبت و ضعیف دارد. مشتریان با سطح در تهران  بهداشتی استقبال از تنوع بر قصد خرید برندهای خارجی محصولات آرایشینشان داد 

برند و خرید مداوم محصولات داخلی را  محصولات از کشورهای مختلف لذت میای از  ارائه طیف گستردهبالای استقبال از تنوع از 

( نشان 2018های سوسا و همکاران ) دانند، از این رو این افراد تمایل بیشتری برای خرید محصولات خارجی دارند. یافته کننده می خسته

فرضیه نهم نشان  دهند. جی و بازدید از کشور نشان میکنندگان جهان وطنی تمایل بیشتری برای خرید محصولات خاردهد که مصرف می

تاثیر مثبت و متوسطی دارد. این مشتریان به  بهداشتی مصرف فراتر از مرزها بر قصد خرید برندهای خارجی مشتریان محصولات آرایشیداد 

کنندگان جهان وطنی تمایلی به  مصرفدلیل تمایل به مصرف محصولات جهانی، قصد بیشتری برای خرید محصولات خارجی دارند. 

مصرف فراتر از از این رو دور از انتظار نیست که مشتریان با سطح بالای های محلی خود دارند.  کشف تجربیات مصرف فراتر از فرهنگ

 ده بهکنن گرایی مصرف وطن ( نیز تاثیر جهان2015زئونگرراث و همکاران ) مرزها، قصد بیشتری برای خرید محصولات خارجی دارند.

 دهند که همسو با نتایج این تحقیق است. کننده را نشان می های رفتار مصرف عنوان محرک 

 شود: های تحقیق، پیشنهادات زیر ارائه می براساس یافته

  کنندگان جهان  اعتبار و افزایش تصویر مرتبط کنند تا بیشتر مصرف ،را با ارتقای اجتماعی محصولبازاریابان باید پیشنهادات

 المللی برای تبلیغات محصولات. های بین به طور مثال استفاده از چهره .را جذب کنند گرا وطن

 خود  ههای محلی کشور مبدا محصول، مشتریان با گشودگی ذهنی را ب برندها با مرتبط ساختن محصولات خود با فرهنگ و سنت

و تمرکز بر آن در اقدامات بازاریابی محصول؛  جلب کنند. به طور مثال استفاده از یک ماده سنتی در فرمولاسیون محصول

ای این اقدامات  استفاده از گیاه جنسینگ در محصولات کشورهای شرق آسیا و یا قهوه در کشورهای آمریکای جنوبی نمونه

 هستند. 

 المللی در این  ر بینالمللی در معرفی محصول استفاده شود. به طور مثال لوگوی محصول با الهام از برندهای مشهواز نمادهای بین

 حوزه طراحی شود.
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  های مشهور در جهان استفاده کنند. واضح   گذاری محصولات خود، از نام شهرها و یا مکان توانند برای نام میبرندهای داخلی

 های محصول و شخصیت آن شکل گیرد. گذاری باید با توجه به ویژگی است که این نام

  ها و ارتباطات بازاریابی بر این ویژگی مشتریان تمرکز داشته باشند و با درج جملاتی چون   پیامبرندهای داخلی با استفاده از

 محصول جهانی، محصول با کیفیت استانداردهای جهانی و غیره این مشتریان را به خود جلب کنند.

 ر مبدا تمرکز داشته باشند تا به بازاریابان برای پیشبرد فروش محصولات خود در بازارهای خارجی بر آداب سنتی و بومی کشو

مصرف محصولات خاص سایر کشورها دارند، به این محصولات جذب شوند. به طور مثال این ترتیب مشتریانی که علاقه به 

 استفاده از سرمه در کشورهای خلیج فارس و یا حنا.

گردد.  قیقات آینده در سایر جوامع آماری پیشنهاد میانجام تح بهداشتی محصولات آرایشی انیمشترتحقیق به   در نهایت با توجه محدودیت

ممکن است  کهیقرار داده است، در حال یرا مورد بررس انیمشتر دیبر قصد خر ییگرا جهان وطن میمستق ریمس قیتحق نهمچنین ای

مشتریان بر قصد خرید با توجه نقش میانجی گرایی  تاثیر جهان وطنشود  لذا پیشنهاد می باشند. رگذاریتاث ریمس نیدر ا یانجیم یها زمیمکان

طلبی و  متغیرهای فردی مشتریان همچون هویت ملی، تنوع، و یا متغیرهای مرتبط با محصول همچون کیفیت درک شده و قیمت محصول

 گرایی مورد بررسی قرار گیرد. نوآوری
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