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چکیده:
اگرچه برخی نظریه‌های اقتصادی از جمله نظریه‌های مزیت نسبی و مطلق از آزادسازی 
تجارت بین کشورها حمایت میک‌نند اما وابستگی‌ها و خطرهای مختلف فرهنگی، سیاسی، 
امنیتی و... باعث شده است که کشورها بر استفاده از محصولات داخلی تاکید نموده و 
داخلی  خرید محصولات  به  که  زنجیره‌ای  مرکز  در  آورند.  روی  نیز  به صادرات  حتی 
منجر می‌شود، مصرفک‌نندگان قرار دارند زیرا تا زمانیک‌ه مصرفک‌نندگان محصولات 
داخلی را خریداری ننمایند، افزایش در تولید محصولات داخلی نمی‌تواند راه حل مقابله 
پیرامون عواملی که  پژوهش‌هایی  در کشورهای مختلف  باشد.  وارداتی  با محصولات 
می‌توانند مشتریان را به خرید محصولات داخلی سوق دهند انجام شده است اما عوامل 
بدست آمده متعدد و در برخی موارد نیز نتایج به‌دست آمده متناقض بوده است. پژوهش 
حاضر با بررسی جامع پژوهش‌های منتشر شده، در نهایت 35 مطالعه مختلف در قالب 
25 مقاله را با استفاده از روش فراتحلیل و نرم افزار CMA2 مورد بررسی قرار داده است. 
نتایج حاکی است متغیرهای کیفیت و نگرش به ترتیب با اندازه اثرهای 0/493 و 0/297 
بیشترین تاثیر و متغیرهای قوم‌گرایی و هنجار با اندازه اثرهای 0/294 و 0/226 کمترین 
تاثیر بر قصد خرید محصولات داخلی داشتند. اما متغیر قضاوت محصول تاثیر معناداری 

بر قصد خرید محصولات داخلی نداشت.
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مقدمه

واردات پیامدهای منفی بسیاری از جمله کاهش قدرت و استقلال کشور، افزایش نرخ بیکاری، 
و خروج ارز داشته و ازاین‌رو خرید محصولات داخلی ضرورت دارد به‌طوریک‌ه معمولًا هیچ توجیهی 
برای خرید محصولات خارجی که مشابه آن در داخل تولید می‌شود، وجود ندارد )ترکستانی و همکاران، 
1394(. موفقیت شرکت‌های بین‌المللی که به کشورهای مختلف محصول صادر میک‌نند تا حد زیادی 
 .)Balabanis et al., 2002( دارد  بستگی  واردکننده  کشورهای  مردم  تحمل  و  پذیرش  سطح   به 
در برخی موارد رفتار مصرفک‌ننده برای خرید محصولات داخلی جهت حمایت از منافع گروه‌های داخلی، 
منجر به تعارض بین اصل اقتصادی و بعُد عاطفی این گرایش‌ها شده است. این تعارض می‌تواند در 
خرید محصولات داخلی فراتر از محصولات خارجی مورد توجه قرار گیرد. از سوی دیگر، مصرفک‌نندگان 
ممکن است به این بیاندیشند که خرید محصولات داخلی در نهایت در بلندمدت منافعی برای آنان 
خواهد داشت، زیرا به‌عنوان روشی جهت حمایت از منافع اقتصادی درک می‌گردد. این ادراک، ابعاد 
 .)Topçu & Kaplan, 2015( هنجاری به نفع تولید داخلی را ارائه و محصولات خارجی را رد میک‌ند 
برای اینکه محصولات داخلی توسط مردم خریداری شود نباید تنها به تولید محصولات مختلف و در مقیاس 
زیاد اکتفا نمود زیرا تا زمانیک‌ه مردم تمایلی به خرید محصولات داخلی نداشته باشند تولیدات بیشتر راه 
حل نخواهد بود. با توجه به اهمیت ترغیب مصرفک‌نندگان به خرید محصولات تولید داخل، در کشورهای 
مختلف پژوهش‌های متعددی درباره تمایل به خرید محصولات تولید داخل در مقابل محصولات وارداتی 
انجام شده است. به‌طورکلی در این پژوهش‌ها عوامل متعدد و پراکنده‌ای مورد بررسی قرار گرفته است که 
در برخی موارد به نتایج متناقضی نیز منجر شده است. ازاین‌رو انجام پژوهش‌هایی جهت منسجم‌نمودن 
نتایج این پژوهش‌ها ضروری به‌شمار می‌رود و رویکرد فراتحلیل می‌تواند کمک موثری در حل این مساله 
داشته باشد. هدف از فراتحلیل پاسخ به پرسش خاصی است که درباره نتایج حاصل از پژوهش‌های متعدد 
پدید آمده است )تاج‌آبادی و همکاران، 1397(. در واقع در فراتحلیل پژوهشگر با ثبت ویژگی‌هایی از 
یافته‌های مطالعه‌های انجام شده درباره یک موضوع خاص، آنها را آماده استفاده از روش‌های آماری نموده 
و نتایج جدید و منسجمی را از ترکیب آنها استخراج میک‌ند )نیازی و همکاران، 1396(. پژوهش حاضر 
سعی دارد با بررسی جامع مطالعه‌های منتشر شده، عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی را شناسایی 
و با استفاده از رویکرد فراتحلیل مورد تجزیه‌وتحلیل قرار دهد؛ سپس متناسب با مهمترین عواملی که در 
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مطالعه‌های گذشته شناسایی و تحلیل شده است اقدام به ارائه پیشنهادهایی جهت ترغیب مصرفک‌نندگان 
به خرید محصولات داخلی نماید.

مبانی نظری و پیشینه پژوهش

با رشد روزافزون و پرشتاب تجارت بین‌الملل، کشورهای مختلف در سراسر جهان، محصولات 
متنوعی را وارد و صادر میک‌نند که این امر می‌تواند چالش‌ها و فرصت‌هایی را برای آنها به‌وجود 
آورد. در این میان تجارت آزاد بین کشورها و جهانی‌شدن موجب شده است که مصرفک‌نندگان 
با محصولات خارجی زیادی روبه‌رو شوند )نقابی و همکاران، 1395(. از نظر راواس1 و همکاران 
)1996( جهانی‌شدن می‌تواند در مصرفک‌نندگان درک بهتری از محصولات خارجی، از جمله کیفیت 
آن ایجاد کند )Purwanto et al., 2016(. جهانی‌شدن منجر به افزایش فعالیت‌های بین‌المللی 
 .)Lee et al., 2010( و در نتیجه افزایش رقابت میان کالاها و خدمات وارداتی و داخلی می‌شود 
استدلال بر این است که یک محیط تجاری رقابتی و گسترش سریع آن فراتر از مرزهای ملیّ 
بدون شک به یک ضرورت برای شرکت‌هایی که می‌خواهند در یک دوره بلندمدت موفق شوند و 
پایه مشتریان خود را گسترش دهند تبدیل شده است )Costa et al., 2016(. این‌چنین فشارهایی 
را گسترش  بین‌المللی‌بودن  و  گذاشته  فراتر  را  پا  ناچار  به  از شرکت‌ها  بسیاری  است  باعث شده 
از مرزهای ملیّ  بین‌المللی و توزیع محصولات فراتر  این است که گسترش  امر  داده‌اند. حقیقت 
نتیجه ظهور دو پدیده مهم به نام جهانی‌شدن و سقوط موانع تجاری از طریق تاسیس انواع مختلفی 
از سازمان‌ها و انجمن‌های تجاری است. در حال حاضر، بازار جهانی و مرور آنچه تاثیر بر تمایل 

.)Haque et al., 2015( مشتریان به خرید محصولات خارجی تاثیر می‌گذارد بسیار مهم است

روش‌شناسی پژوهش

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است و به‏دلیل بهک‏ارگیری روش فراتحلیل و با توجه 
به ماهیت داده‌ها در زمره پژوهش‎های کمّی-مروری قرار می‎گیرد. به‌منظور گردآوری داده‌های 
موردنیاز برای فراتحلیل از یک فرم کدگذاری که معادل پرسشنامه یا فرم مصاحبه در انواع دیگر 
 CMA2 پژوهش‌ها است، استفاده شد. اطلاعات به‌دست آمده با استفاده از نرم‌افزار جامع فراتحلیل

که بر محاسبه اندازه اثر متمرکز است تجزیه‌وتحلیل شد. 
جامعه آماری پژوهش حاضر را مقاله‌هایی تشکیل می‌دهند که درباره قصد خرید محصولات 

1. Rawwas
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داخلی انجام شده باشند. برای این منظور از پژوهش‌های منتشر شده در نشریه‌ها و همایش‌های معتبر 
داخلی و خارجی استفاده شده است که از پایگاه‌های علمی داخلی از جمله مگیران1، سیویلیکا2، انسانی3، 
اس آی دی4 و نورمگز5 و پایگاه‌های علمی خارجی از جمله ساینس دایرکت6،  اشپرینگر7، امرالد8 
و گوگل اسکالر9 کمک گرفته شد. پس از بررسی مقاله‌ها، مطابق فرآیندهای مقدماتی فراتحلیل، 
پژوهش‌هایی که متغیر مستقل یا متغیر میانجی آنها قصد خرید محصولات داخلی بود انتخاب شدند. 
از بین مطالعه‌هایی که نتایج آنها به‌صورت مشابه در دو مجله یا همایش به چاپ رسیده بود تنها یک 
مطالعه درنظر گرفته شد. مقاله‌هایی که کیفی بوده و شاخص‌های کمّی نداشتند و همچنین مقاله‌هایی 
که شاخص‌های آنها برای به‌دست آوردن اندازه اثر کافی نبود نیز حذف شدند. در نهایت 35 مطالعه در 

قالب 25 مقاله به‌عنوان مقاله‌هایی که شرایط ورود برای فراتحلیل را داشتند انتخاب شدند.

تجزیه‌وتحلیل داده و یافته‌ها

اثر،  اندازه  محاسبه  بخش‌های  قالب  در  داده‌ها  تجزیه‌وتحلیل  فراتحلیل،  ماهیت  به  توجه  با 
محاسبه سوگیری انتشار داده‌ها، آزمون معناداری اندازه اثر هر فرضیه صورت گرفته است که در 

بخش بعدی آورده شده است.

اندازه اثر

آزمون  نسبت  از  است  عبارت  اثر  اندازه  است.  اثر  اندازه  بر  مبتنی  فراتحلیل  رویکرد  اساس 
معنا‌داری به حجم مطالعه. این مفهوم توسط کوهن10 )1998( معرفی و بر اهمیت استفاده از آن 
تأکید شده است. کوهن تنها تمرکز بر روی سطح معناداری برای رد یا تایید فرضیه را ناکافی قلمداد 
کرد و معتقد بود که افزون بر سطح معناداری، باید به اندازه اثر نیز در رد یا تایید فرضیه توجه کرد 

)بخشنده و همکاران، 1395(.

1. Magiran
2. Civilica
3. Ensani
4. SID
5. Noormags
6. Science Direct
7. Springer
8. Emerald
9. Google Scholar
10. Cohen
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به محاسبه  قادر  انحراف معیار گروه‌ها،  واریانس و  با داشتن مقادیر میانگین،  فراتحلیل‎گران 
اندازه اثر هستند، اما رایج‌ترین آماره‌ها در این زمینه »r« و »d« هستند که معمولا »d« را برای 
تفاوت‌های گروهی و »r« را برای مطالعه‌های همبستگی بهک‌ار می‌برند. ازاین‌رو، اگر در مطالعه‌ای 
از آزمون‌های »x2»، «t» ، «Z« و »F« استفاده شده باشد، می‌توان اندازه اثر آنها را بر اساس 

فرمول‌های )1( و )2( محاسبه کرد.

4 
 

 
 

 ها وتحلیل داده و یافته تجزیه
های محاسیه اندازه اثر، محاسیه سب گکری انتهبا     ها د  قالب بخش  جحلکل داده با ج جه به ماهکت فراجحلکل، جازیه

 ها، ازم ن معنادا ی اندازه اثر هر فرضکه ص  ب گرفته است ره د  ذیل ا  ده شده است. داده
 
 ندازه اثرا

دا ی به حام ملالعه.  اثر عیا ب است از نسیت ازم ن معنااساس   یکرد فراجحلکل میتنی بر اندازه اثر است. اندازه 
سبل   معرفی   بر اهمکت استفاده از ان جأرکد ررد. ر هش جنها جمرربز ببر   ی   ( 1998) 1ر هشایش مفه م ج سط 

باید به اندازه اثبر   سل  معنادا ی،لمداد ررد   معتقد ب د ره افز ن بر برای  د یا جایکد فرضکه  ا نارافی ق معنادا ی
 (.1593نکز د   د یا جایکد فرضکه ج جه ررد )بخهنده   همکا ان، 

ها، قاد  به محاسیه اندازه اثر هستند، اما  گران با داشتش مقادیر مکانگکش،  ا یانس   انحراف معکا  گر ه فراجحلکل
 ا ببرای  « r»هبای گر هبی       ا ببرای جفبا ب  « d»هسبتند ربه معمب لا    « r »  «d»ایش زمکنه  ها د  جریش اما ه  ایج
اسبتفاده شبده   « x2» ،«t » ،«Z »  «F» های ای از ازم ن   ، اگر د  ملالعه برند. ازایش را  می همیستگی به های هملالع

 ررد.محاسیه  (5(   )1)های  ج ان اندازه اثر انها  ا بر اساس فرم ل باشد، می

(1) d =    
√  d = 

 √ 
  d =   

√      

 (5) r = √  

 r = √   
      r = √  

     

فکهر ره را برد رمتری دا ند نکز برای جررکبب  « g »  «z»از شاخص  پژ ههگرانهای یاد شده،  علا ه بر اما ه
 رنند.  اندازه اثر استفاده می

ه ایش اندازه اثرها همراه با معنادا  ب دن یا برای محاسیه اندازه اثر استفاده شد ر rضر از شاخص د  پژ هش حا
 گزا ش شده است. (1)دا  نی دن هر یک، محاسیه   د  جد ل معنا

 
 داخلیبر قصد خرید محصولات  محاسبه اندازه اثر عوامل موثر :1جدول 
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ژی     شخصکت برند 529/0 835/5 003/0 جایکد
 5چانژی 

(5015) 

 رننده گرایی مصرف ق م 0 - - - 1

 رکفکت اد اک شده 0 - - -

                                                           
1. Cohen 
2. Xiao & Chunxiao 

                					    )1(
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اسبتفاده شبده   « x2» ،«t » ،«Z »  «F» های ای از ازم ن   ، اگر د  ملالعه برند. ازایش را  می همیستگی به های هملالع

 ررد.محاسیه  (5(   )1)های  ج ان اندازه اثر انها  ا بر اساس فرم ل باشد، می

(1) d =    
√  d = 

 √ 
  d =   

√      

 (5) r = √  

 r = √   
      r = √  

     

فکهر ره را برد رمتری دا ند نکز برای جررکبب  « g »  «z»از شاخص  پژ ههگرانهای یاد شده،  علا ه بر اما ه
 رنند.  اندازه اثر استفاده می

ه ایش اندازه اثرها همراه با معنادا  ب دن یا برای محاسیه اندازه اثر استفاده شد ر rضر از شاخص د  پژ هش حا
 گزا ش شده است. (1)دا  نی دن هر یک، محاسیه   د  جد ل معنا

 
 داخلیبر قصد خرید محصولات  محاسبه اندازه اثر عوامل موثر :1جدول 

تعداد 
 نمونه

 نتیجه
سطح 

 معناداری
ضریب 

 یمعنادار
اندازه 

 اثر
 ردیف نویسنده متغیر

 
110 

ژی     شخصکت برند 529/0 835/5 003/0 جایکد
 5چانژی 

(5015) 

 رننده گرایی مصرف ق م 0 - - - 1

 رکفکت اد اک شده 0 - - -

                                                           
1. Cohen 
2. Xiao & Chunxiao 

                					    )2(

علاوه بر آماره‌های یاد شده، پژوهشگران از شاخص »g« و »z« فیشر که کاربرد کمتری دارند 
نیز برای ترکیب اندازه اثر استفاده میک‌نند. 

در پژوهش حاضر از شاخص r برای محاسبه اندازه اثر استفاده شد که این اندازه اثرها همراه با 
معنادار بودن یا معنادار نبودن هر یک، محاسبه و در جدول )1( گزارش شده است.

جدول 1: محاسبه اندازه اثر عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی

تعداد 
نمونه نتیجه سطح 

معناداری
ضریب 
معناداری اندازه اثر متغیر نویسنده ردیف

110
تایید 0/004 2/853 0/269 شخصیت برند

ژیو و چانژیو1 
)2013( 1- - - 0 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

- - - 0 یکفیت ادراک شده

799

تایید 0/000 16/689 0/531 نگرش
چانیوتایکس2 و 
همکاران )2010( 2

تایید 0/001 -3/345 -0/118 درآمد
تایید 0/000 -4/235 -0/149 وفاداری به برند
تایید 0/000 5/867 0/205 اعتماد

405
تایید 0/000 21/482 0/79 یکفیت ادراک‌شده

کومار3 و همکاران 
)2009( تایید3 0/000 20/458 0/77 ارزش احساسی

تایید 0/000 14/214 0/61 علاقه به لباس

1. Xiao & Chunxiao
2. Chaniotakis
3. Kumar
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ادامه جدول 1: محاسبه اندازه اثر عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی

تعداد 
نمونه نتیجه سطح 

معناداری
ضریب 
معناداری اندازه اثر متغیر نویسنده ردیف

549
تایید 0/000 3/484 0/148 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده نوین1 و همکاران 

)2008( 4
تایید 0/000 -3/484 -0/148 قضاوت محصول وارداتی

617

تایید 0/000 15/681 0/56 نگرش به هدیه

یانگ و پالادینو2 
)2015( 5

تایید 0/000 12/010 0/45 هنجارهای ذهنی
تایید 0/000 -8/218 -0/32 تصویر محصول
تایید 0/000 19/654 0/66 کنترل رفتاری درک‌شده
تایید 0/000 6/065 0/24 کشور مبدا
تایید 0/000 13/283 0/49 بسته‌بندی هدیه

484 تایید 0/000 7/127 0/314 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده ندیری و تامر3 
)2010( 6

309

تایید 0/005 2/805 0/159 تصویر کشور مبدا
لی4 و همکاران 

)2012( 7
تایید 0/005 2/805 0/159 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده
تایید 0/005 2/805 0/159 خصومت
تایید 0/005 2/805 0/159 یکفیت ادراک‌شده

253

تایید 0/025 2/244 0/141 قوم‌گرایی

گرانزین و پینتر5 
)2001( 8-1

تایید 0/025 2/244 0/141 ملی‌گرایی
تایید 0/025 2/244 0/141 هنجارهای اجتماعی
تایید 0/025 2/244 0/141 برجستگی )برتری(
تایید 0/025 2/244 0/141 توانایی
تایید 0/025 -2/244 -0/141 هزینه

314

تایید 0/024 2/252 0/127 قوم‌گرایی

گرانزین و پینتر 
)2001( 8-2

تایید 0/024 2/252 0/127 ملی‌گرایی
تایید 0/024 2/252 0/127 هنجارهای اجتماعی
تایید 0/024 2/252 0/127 برجستگی )برتری(
تایید 0/024 2/252 0/127 توانایی
تایید 0/024 -2/252 -0/127 هزینه

1. Nguyen
2. Yang & Paladino
3. Nadiri & Tümer
4. Li
5. Granzin & Painter
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ادامه جدول 1: محاسبه اندازه اثر عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی

تعداد 
نمونه نتیجه سطح 

معناداری
ضریب 
معناداری اندازه اثر متغیر نویسنده ردیف

1000
تایید 0/000 30/721 0/75 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده  کوتورا1 

)2006( 9
تایید 0/000 22/384 0/61 ارزیابی محصول

93
تایید 0/025 2/242 0/232 آبرومندانه چانگ و 

ساراخیک2 
)2000(

تایید10 0/025 -2/242 -0/232 پیروی از گروه
تایید 0/025 2/242 0/232 نگرش‌ها

1534
تایید 0/000 12/542 0/31 قضاوت محصول

جوزیاسن3 
)2011( تایید11 0/000 -18/965 -0/45 عدم شناخت مصرفک‌ننده

تایید 0/000 16/113 0/39 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

501
تایید 0/000 3/487 0/155 نگرش به محصول جیانلین4 و 

همکاران )2010( 12
تایید 0/000 3/487 0/155 هنجار ذهنی

454
تایید 0/000 5/515 0/254 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده دیمیترویچ5 و 

همکاران )2009( 13-1
تایید 0/005 2/798 0/131 ارزیابی محصولات داخلی

600
تایید 0/000 14/183 0/523 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده دیمیترویچ و 

همکاران )2009( 13-2
تایید 0/001 3/443 0/140 ارزیابی محصولات داخلی

600
تایید 0/000 10/732 0/413 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده دیمیترویچ و 

همکاران )2009( 13-3
رد 0/903 0/122 0/005 ارزیابی محصولات داخلی

300
تایید 0/029 2/183 0/126 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده دیمیترویچ و 

همکاران )2009( 13-4
تایید 0/006 2/764 0/159 ارزیابی محصولات داخلی

432
تایید 0/000 10/459 0/466 آگاهی از برند

شیرخدایی و 
همکاران )1393( تایید14 0/000 26/397 0/855 یکفیت ادراک‌شده

تایید 0/000 28/134 0/876 تصویر برند

711
رد 0/263 -1/118 -0/042 تبلیغات

الاکام6 و همکاران 
)2012( تایید15 0/000 15/963 0/537 تاثیر خانواده

رد 0/252 1/145 0/043 اعتماد

1. Cutura
2. Chung & Pysarchik
3. Josiassen
4. Jianlin
5. Dmitrovic
6. Al-Ekam
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ادامه جدول 1: محاسبه اندازه اثر عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی

تعداد 
نمونه نتیجه سطح 

معناداری
ضریب 
معناداری اندازه اثر متغیر نویسنده ردیف

339 تایید 0/000 12/821 0/604 ارزش ویژه برند سوفتیک و 
پوتاراک1 )2016( 16

114 تایید 0/000 6/916 0/576 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده
سیلیلی و 
کاراناراتنا2 

)2014(
17

150

رد 0/128 1/524 0/125 قوم‌گرایی

چی ول3 و 
همکاران )2015( 18

تایید 0/000 4/279 0/339 میهن‌پرستی
تایید 0/000 8/366 0/598 نگرش
تایید 0/000 7/274 0/537 هنجار ذهنی
رد 0/140 1/474 0/121 کنترل رفتاری درک‌شده

261
تایید 0/014 2/461 0/152 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده پارتس و ویدا4 

)2013( 19-1
تایید 0/000 3/762 0/230 یکفیت محصول داخلی

271
تایید 0/012 2/508 0/152 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده پارتس و ویدا 

)2013( 19-2
تایید 0/000 4/532 0/270 یکفیت محصول داخلی

476
رد 0/139 1/481 0/068 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

دو5 )2014( تایید20-1 0/007 2/711 0/124 نگرش
تایید 0/008 2/667 0/122 هنجار ذهنی

476
تایید 0/000 3/644 0/166 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

دو )2014( تایید20-2 0/000 3/913 0/178 نگرش
تایید 0/019 2/336 0/107 هنجار ذهنی

476
تایید 0/000 5/834 0/262 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

دو )2014( تایید20-3 0/000 6/257 0/280 نگرش
تایید 0/003 2/976 0/136 هنجار ذهنی

1. Softić & Poturak
2. Silili & Karunarathna
3. Che Wel
4. Parts & Vida
5. Du
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ادامه جدول 1: محاسبه اندازه اثر عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی

تعداد 
نمونه نتیجه سطح 

معناداری
ضریب 
معناداری اندازه اثر متغیر نویسنده ردیف

425

تایید 0/037 -2/082 -0/101 محافظهک‌اری
نیک-مت1 و 

همکاران )2015( 21
تایید 0/027 2/207 0/107 جمع‌گرایی
تایید 0/010 2/560 0/124 اعتقاد به کنترل )رفتار(
تایید 0/002 3/042 0/147 نگرش

110
تایید 0/002 3/145 0/295 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

پوروانتو2 )2014( 22
تایید 0/000 2/151 0/205 یکفیت محصول داخلی

434
تایید 0/000 3/543 0/169 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده

هانگ3 و همکاران 
)2010( تایید23 0/000 -4/036 -0/192 جمع‌گرایی

تایید 0/000 5/525 0/260 خصومت

300

تایید 0/025 2/236 0/129 نگرش به تجارت 
کشاورزی محلی

بیانچی و 
مورتیمر4 )2015( تایید24-1 0/000 4/237 0/241 نگرش به مصرف غذای 

محلی
رد 0/101 1/642 0/095 هنجارهای ذهنی

283

رد 0/072 1/797 0/107 نگرش به تجارت 
کشاورزی محلی

بیانچی و مورتیمر 
)2015( تایید24-2 0/000 4/238 0/248 نگرش به مصرف غذای 

محلی
رد 0/323 0/988 0/059 هنجارهای ذهنی

411
رد 0/093 1/680 0/083 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده پترا زوگنر-راث5 

و همکاران 
)2015(

رد25-1 0/085 1/721 0/085 هویت ملی
رد 0/374 0/889 0/044 جهان‌وطنی مصرفک‌ننده

405
تایید 0/000 3/566 0/176 قوم‌گرایی مصرفک‌ننده پترا زوگنر-راث 

و همکاران 
)2015(

تایید25-2 0/000 5/400 0/263 هویت ملی
رد 0/588 -0/541 -0/027 جهان‌وطنی مصرفک‌ننده

1. Nik-Mat
2. Purwanto
3. Huang
4. Bianchi & Mortimer
5. Petra Zeugner-Roth
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در روش فراتحلیل حداقل تعداد مطالعه‌های لازم برای آزمون یک فرضیه، 5 مطالعه معنادار 
است )Thompson et al., 1997؛ بحرینی‌زاده و رضایی، 1395(. ازاین‌رو فرضیه‌هایی برای بررسی 

انتخاب خواهند شد که حداقل در 5 مطالعه به‌طور معناداری تکرار شده باشند. 

جدول 2: تعداد مطالعه‌ها و میانگین اندازه اثر متغیرهای قابل قبول جهت بررسی

هنجارقضاوت محصولنگرشکیفیتقوم گراییمتغیر
تعداد 
1961268تکرار

شماره 
مطالعه‌ها

 ،11 ،9 ،)2(8 ،7 ،6 ،4
 ،)2(19 ،17 ،)4(13
25 ،23 ،22 ،)2(20

 ،14 ،7 ،3
22 ،)2(19

 ،18 ،12 ،10 ،5 ،2
)3( 24 ،21 ،)3(20 )3(13 ،11 ،9 ،4 ،12 ،)2(8 ،5

)3(20 ،18

همان‌طور که در جدول )1( نیز مشاهده می‌شود،  تمامی فرضیه‌هایی که در جدول )2( ذکر 
شده‌اند، فرضیه‌هایی به‌شمار می‌روند که اندازه اثری معنادار داشته باشند و این امر با استفاده از 

نرم‌افزار فراتحلیل محاسبه شده است.

سوگیری انتشار

ابزاری  قیفی  نمودار  است.  داده‌ها  این  انتشار  سوگیری  بررسی  فراتحلیل،  انجام  پیش‌شرط 
تمامی  برای  نمودار  این  داده‌ها می‌پردازد.  انتشار  بررسی سوگیری  به  بصری  به‌صورت  که  است 

فرضیه‌های پژوهش به تفکیک در شکل )1تا 5( ارائه شده است:

11 
 

 سوگیری انتشار

ص  ب بصری  ابزا ی است ره به قکفی. نم دا  استها  ، بر سی س گکری انتها  ایش دادهشرط اناام فراجحلکل پکش
 صبفحه بعبد  به جفککک د   پژ هشهای  زد. ایش نم دا  برای جمامی فرضکهپردا ها می س گکری انتها  داده به بر سی

 ا ائه شده است:
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داخلیبر قصد خرید محصولات  ییگراقوماندازه اثرات  قیفینمودار  :1شکل   

داخلیبر قصد خرید محصولات  کیفیتاندازه اثرات  قیفینمودار  :2شکل   
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 داخلیبر قصد خرید محصولات  نگرشاندازه اثرات  قیفینمودار : 3شکل 
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داخلیبر قصد خرید محصولات  قضاوت محصولاندازه اثرات  قیفینمودار  :4شکل   

شکل 1: نمودار قیفی اندازه اثر قوم‌گرایی بر قصد خرید محصولات داخلی
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 سوگیری انتشار

ص  ب بصری  ابزا ی است ره به قکفی. نم دا  استها  ، بر سی س گکری انتها  ایش دادهشرط اناام فراجحلکل پکش
 صبفحه بعبد  به جفککک د   پژ هشهای  زد. ایش نم دا  برای جمامی فرضکهپردا ها می س گکری انتها  داده به بر سی

 ا ائه شده است:
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 سوگیری انتشار

ص  ب بصری  ابزا ی است ره به قکفی. نم دا  استها  ، بر سی س گکری انتها  ایش دادهشرط اناام فراجحلکل پکش
 صبفحه بعبد  به جفککک د   پژ هشهای  زد. ایش نم دا  برای جمامی فرضکهپردا ها می س گکری انتها  داده به بر سی

 ا ائه شده است:
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شکل 3: نمودار قیفی اندازه اثر نگرش بر قصد خرید محصولات داخلی
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 سوگیری انتشار
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 ا ائه شده است:
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های پژ هش است.  حاری از عدم  ج د س گکری انتها  د  داده (3 جا 1)دم  ج د نقاط سکاه  نگ د  نم دا های ع

 ببردن ببه   هبای دیگبری ببرای پبی     دانند   استفاده از ازمب ن  جنهایی رافی نمی استفاده از ایش ابزا  به پژ ههگراناما 
گ   بب  یا  جیبه  یهمیسبتگ ه از ازمب ن  د  ادام (.1593ن، )نکازی   همکا انمایند  س گکری انتها  داده  ا ج صکه می

 حاضر استفاده خ اهد شد.  پژ هشها د   ی س گکری انتها  دادهبرای بر سنکز ( 1993) 1مز مدا 
 

 و مزومدار بگای همبستگی رتبهنتایج آزمون  :3جدول 

 ضریب کندال متغیر
ضریب 
 معناداری

 سطح معناداری
 دو دامنه یک دامنه

 58122/0 19089/0 82323/0 -13250/0 گرایی قوم
 53232/0 12528/0 95953/0 55555/0 کیفیت
 28582/0 59195/0 52359/0 02021/0 نگرش

 32505/0 58231/0 32520/0 -5/0 قضاوت محصول
 21035/0 53352/0 52113/0 10213/0 هنجار

 
د  انبدازه اثبراب   بنابرایش  است 03/0بالاجر از مقدا   با ج جه به اینکه سل  معنادا ی د  دامنه برای جمامی متغکرها

 گزا ش شده س گکری انتها   ج د ندا د.
ربه نتبایج ان د     شبد ایمش از خلا نکز برای بر سی س گکری انتها  استفاده  Nازم ن علا ه بر د  ازم ن ف  ، از 

 ا  ده شده است. (3)جد ل 
 
 
 
 

                                                           
1. Begg & Mazumdar 

داخلیبر قصد خرید محصولات  هنجاراثرات اندازه  قیفینمودار  :5شکل   
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شکل 5: نمودار قیفی اندازه اثر هنجار بر قصد خرید محصولات داخلی

انتشار در  از عدم وجود سوگیری  تا 5( حاکی  نقاط سیاه رنگ در نمودارهای )1  عدم وجود 
داده‌های پژوهش است. اما پژوهشگران استفاده از این ابزار را به‌تنهایی کافی نمی‌دانند و استفاده 
از آزمون‌های دیگری برای پی‌بردن به سوگیری انتشار داده را توصیه می‌نمایند )نیازی و همکاران، 
1395(. در ادامه از آزمون همبستگی رتبه‌ای بگ و مزومدار1 )1994( نیز برای بررسی سوگیری 

انتشار داده‌ها در پژوهش حاضر استفاده خواهد شد. 
1. Begg & Mazumdar
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جدول 3: نتایج آزمون همبستگی رتبه‌ای بگ و مزومدار

ضریب معناداریضریب کندالمتغیر
سطح معناداری

دو دامنهیک دامنه
0/146200/874640/190890/38177-قوم‌گرایی
0/333330/939340/173780/34756یکفیت
0/060610/274290/391930/78386نگرش

0/20/563600/286510/57303-قضاوت محصول
0/107140/371150/355260/71052هنجار

است  مقدار 0/05  از  بالاتر  متغیرها  تمامی  برای  دامنه  دو  معناداری  اینکه سطح  به  توجه  با 
بنابراین در اندازه اثرات گزارش شده سوگیری انتشار وجود ندارد.

علاوه بر دو آزمون فوق، از آزمون N ایمن از خطا نیز برای بررسی سوگیری انتشار استفاده شد 
که نتایج آن در جدول )4( آورده شده است.

جدول 4: نتایج آزمون N ایمن از خطا 

هنجارقضاوت محصولنگرشکیفیتقوم‌گرایی
Z29/5889424/9559321/1015516/5127812/46146 مطالعه‌های مشاهده شده
P0/000000/000000/000000/000000/00000 مطالعه‌های مشاهده شده

0/050/050/050/050/05آلفا
22222باقی‌مانده )دنباله(

Z1/959961/959961/959961/959961/95996 آلفا
1961268تعداد مطالعه‌های مشاهده‌شده

43129671379420316تعداد مطالعه‌های گم‌شده

همان‌طور که در جدول )4( مشاهده می‌شود، تعداد حداقل مطالعه‌هایی که میانگین اندازه اثرات 
آنها برابر با صفر باشد و بتواند نتایج پژوهش حاضر را دچار تغییر گرداند یا خطایی در نتایج رخ دهد، 
برای هر یک از فرضیه‌ها قابل توجه بود که نشان از دقت بالای نتایج حاصل از این پژوهش دارد. 

آزمون معناداری اندازه اثر هر فرضیه

می‌شود.  محاسبه  ارائه  تصادفی  و  ثابت  حالت  دو  در  فرضیه،  هر  اثر  اندازه  معناداری  آزمون 
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اینکه برای تفسیر باید از کدام حالت استفاده شود بستگی به همگون یا ناهمگون بودن اندازه اثر 
آنها  از آزمون‌های مربوطه که مهم‌ترین  ابتدا  باید  این منظور  برای  مطالعه‌های آن فرضیه دارد. 
آزمون Q و آزمون I2 است استفاده نمود. درصورتیک‌ه اندازه اثر مطالعه‌ها مربوط به یک فرضیه 
همگون باشد باید از حالت ثابت و درصورتیک‌ه اندازه اثر مطالعه‌ها مربوط به یک فرضیه ناهمگون 

باشد باید از حالت تصادفی برای تفسیر معناداری آن فرضیه استفاده شود.

I2 و  Q جدول 5: نتایج آزمون‌های ناهمگونی

نتیجهآی دونتیجهسطح معناداریآماره Qمتغیر
ناهمگون96/898ناهمگون580/3310/000قوم‌گرایی
ناهمگون98/793ناهمگون414/2640/000یکفیت
ناهمگون94/677ناهمگون206/6410/000نگرش

ناهمگون98/393ناهمگون311/0700/000قضاوت محصول
ناهمگون91/685ناهمگون84/1890/000هنجار

همان‌طور که در جدول )5( مشاهده می‌شود سطح معناداری آزمون Q برای تمامی فرضیه‌ها 
کمتر از 0/05 بوده و مقدار شاخص I2 برای تمامی فرضیه‌ها نیز بیش از 0/75 به‌دست آمده است. 
بنابراین طبق هر دو آزمون ناهمگونی تمامی فرضیه‌ها نتیجه گرفته می‌شود؛ ازاین‌رو برای تفسیر 
معناداری فرضیه‌های پژوهش باید از حالت تصادفی که در جدول )6( آورده شده است استفاده شود.

جدول 6: نتایج آزمون معناداری اندازه اثر هر فرضیه

تعداد مدلمتغیر
سطح آماره Zحد بالاحد پاییناندازه اثرمطالعه

نتیجهمعناداری

تایید190/2940/1800/3994/9280/000تصادفیقوم‌گرایی
تایید60/4930/1090/7492/4590/014تصادفییکفیت
تایید120/2970/1800/4054/8280/000تصادفینگرش

رد0/0210/4311/7920/073-60/217تصادفیقضاوت محصول
تایید80/2260/1080/3383/7150/000تصادفیهنجار

نتایج آورده شده  در جدول )6( حاکی از آن است که متغیر کیفیت با اندازه اثر 0/493 بیشترین 
تاثیر و متغیر هنجار با 0/226 کمترین اندازه اثر بر قصد خرید محصولات داخلی را دارند. متغیر 
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قضاوت محصول نیز در سطح اطمینان 95 درصد تاثیر معناداری بر قصد خرید محصولات داخلی 
ندارد. خلاصه این نتایج در شکل )6( نمایش داده شده است.

13 
 

بب ده     03/0رمتر از  ها فرضکهبرای جمامی  Qش د سل  معنادا ی ازم ن  هده میمها (3)ط   ره د  جد ل  همان
بنابرایش طیا هر د  ازم ن نباهمگ نی   دست امده است. هب 23/0نکز بکش از  ها فرضکهبرای جمامی  I2مقدا  شاخص 

د از حالت جصادفی ربه  بای پژ هش های    برای جفسکر معنادا ی فرضکه یشازا ش د؛ نتکاه گرفته می ها کهجمامی فرض
 ا  ده شده است استفاده ش د. (2)د  جد ل 

 
 آزمون معناداری اندازه اثر هر فرضیهنتایج : 1جدول 

 مدل متغیر
تعداد 
 مطالعه

اندازه 
 اثر

حد 
 پایین

حد 
 بالا

 Zآماره 
سطح 
 معنادری

 نتیجه

 جایکد 000/0 958/3 599/0 180/0 593/0 19 جصادفی گرایی قوم
 جایکد 013/0 339/5 239/0 109/0 395/0 2 جصادفی کیفیت
 جایکد 000/0 858/3 303/0 180/0 592/0 15 جصادفی نگرش

قضاوت 
 محصول

  د 025/0 295/1 351/0 -051/0 512/0 2 جصادفی

 جایکد 000/0 213/5 558/0 108/0 552/0 8 جصادفی هنجار
 

بکهتریش جاثکر   متغکبر هنابا  ببا     395/0اندازه اثر  رکفکت با متغکر حاری است ره (2)جد ل  د  ا  ده شده  نتایج
 93رمتریش اندازه اثر بر قصد خرید محص لاب داخلی دا ند. متغکر قضا ب محص ل نکز د  سل  اطمکنبان   552/0

نمبایش داده شبده    (2)د صد جاثکر معنادا ی بر قصد خرید محص لاب داخلی ندا د. خلاصه ایش نتبایج د  شبکل   
 .است

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

  خرید محصولات داخلیاندازه اثر عوامل موثر بر قصد   :1شکل 

 کیفیت

 قضاوت محصول

 نگرش

 هنجار

گرایی قوم  
قصد خرید 

 محصولات داخلی

393/0  

292/0  

293/0  

222/0  

212/0  

شکل 6:  اندازه اثر عوامل موثر بر قصد خرید محصولات داخلی

با توجه به نمایش عوامل موثر در خرید محصولات داخلی که در شکل )6( دیده می‌شود، رسم 
خط فرضیه مربوط به تاثیر قضاوت محصول بر قصد خرید محصولات داخلی به‌صورت خط‌چین، 

نشان‌دهنده عدم تایید این فرضیه است.

بحث و نتیجه‌گیری

تاکنون پژوهش‌های مختلفی درباره عواملی که می‌توانند بر تمایل به خرید مصرفک‌نندگان 
این  اما پراکندگی  انجام گرفته است.  باشند  اثرگذار  نسبت به خرید محصولات داخلی کشورشان 
عوامل و در برخی موارد تناقض‌های به‌دست آمده، لزوم انجام پژوهشی که بتواند نتایج به‌دست آمده 
از این پژوهش‌ها را بررسی و جمع‌بندی نمایند احساس می‌شود. در این راستا 30 مطالعه در قالب 
22 مقاله موجود در این زمینه با استفاده از روش فراتحلیل مورد بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان داد 
متغیرهای کیفیت و نگرش به‌ترتیب با اندازه اثرهای 0/493 و 0/297 بیشترین تاثیر و متغیرهای 
قوم‌گرایی و هنجار به‌ترتیب با اندازه اثرهای 0/294 و 0/226 کمترین تاثیر بر قصد خرید محصولات 

داخلی داشتند. متغیر قضاوت محصول نیز تاثیر معناداری بر قصد خرید محصولات داخلی نداشت.
ابتدا به تاثیر قوم‌گرایی بر قصد خرید محصولات داخلی پرداخته شده بود که نتایج نشان داد 
تاثیر  بررسی  به  تمامی 19 مطالعه‌ای که  با  پژوهش  این  نتیجه  است.  مثبت  و  معنادار  تاثیر  این 
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قوم‌گرایی بر قصد خرید محصولات داخلی پرداخته بودند همخوانی داشت. تاثیر مثبت قوم‌گرایی 
مصرفک‌نندگان  قوم‌گرایی  میزان  چه  هر  که  معناست  بدین  وارداتی  محصولات  خرید  قصد  بر 
افزایش یابد، تمایل آنها به خرید محصولات تولید کشور خود افزایش خواهد یافت. افرادی که از 
قوم‌گرایی بالایی برخوردارند به فرهنگ و آداب و رسوم خود پایبندی بیشتری دارند و فرهنگ و 
آداب و رسوم سایر گروه‌ها را برتر از خود نمی‌دانند. ازاین‌رو هنگام مقایسه محصولات داخلی و 
خارجی نیز، محصولات داخلی را بر محصولات خارجی ترجیح داده و خریداری می‌نمایند. با توجه 
به اینکه سازه قوم‌گرایی اشاره به فرهنگ افراد جامعه دارد بنابراین برای تقویت قوم‌گرایی می‌توان 
با استفاده از تبلیغات اقدام به نشان‌دادن تفاوت‌های فرهنگی و نژادی و مذهبی مردم در مقایسه 
با سایر کشورها نمود و برتری‌هایی که در این زمینه وجود دارد را به‌خوبی مورد توجه قرار داد. 
البته بهتر است مسائل فرهنگی را در همان سال‌های ابتدایی زندگی افراد مورد آموزش قرار داد 
بدین‌صورت که برنامه ویژه‌ای برای مدارس جهت آموزش دانش‌آموزان به مسایل فرهنگی تدوین 
نمود تا در آینده نیز پایبندی بالایی به فرهنگ آداب و رسوم شود داشته باشند و انگیزه‌ای قوی 

برای خرید محصولات داخلی برایشان به‌وجود آید.
کیفیت نیز تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید محصولات داخلی داشت. این نتیجه به‌دست 
آمده با 6 مطالعه‌ای که به بررسی تاثیر کیفیت بر قصد خرید محصولات داخلی پرداخته بودند نیز 
همخوانی داشت. تاثیر کیفیت بر قصد خرید محصولات داخلی در مقایسه با تاثیر سایر متغیرها از 
اندازه اثر بالاتری نیز برخوردار بود و این بدین معناست که کیفیت نقشی اساسی در تمایل به خرید 
اولویت‌ها قرار گیرد.  باید در کانون توجهات و  این عامل  ازاین‌رو  ایفا میک‌ند  محصولات داخلی 
تولید محصولات با کیفیت نیاز به برنامه‌ریزی دارد و باید تولید در مقیاس زیاد را به تولید با کیفیت 
بالاتر جایگزین نمود. همچنین در برخی موارد نیز می‌توان با جذب سرمایه‌گذاری‌ها اقدام به خرید 
و اکتساب فناوری‌هایی که می‌توانند منجر به افزایش کیفیت محصول تولیدی شوند نمود زیرا وارد 
نمودن فناوری تولید در بسیاری موارد منطقی‌تر از وارد نمودن خود محصول است. همچنین باید 
توجه داشت که اگرچه وظیفه و مسئولیت تولید محصولات با کیفیت بر عهده تولیدکنندگان است 
اما نباید از حمایت‌های دولت نیز غافل شد. زیرا این یک مرحله گذار است و برای وارد شدن به 
عرصه تولید محصولات باکیفیت ابتدا باید دولت و سیاست‌های کلان اقتصادی کشور بر حمایت 
از تولیدکنندگان استوار باشند و ضروری است بعد از مدتی این حمایت‌ها را کاهش داده و حتی به 
صفر برساند تا در نهایت صنایع داخلی به تنهایی توان مقابله با محصولات با کیفیت خارجی را 

داشته باشند و حتی به صادرات این محصولات نیز بپردازند.
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با  نتیجه  این  تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید محصولات وارداتی داشت و  نیز  نگرش 
12 مطالعه مورد بررسی که به تاثیر نگرش بر قصد خرید محصولات وارداتی پرداخته بودند نیز 
مصرفک‌نندگان  شود.  پرداخته  مصرفک‌نندگان  نگرش  بهبود  به  باید  ازاین‌رو  داشت.  همخوانی 
ممکن است به دلایل مختلفی که بیشتر ناشی از تبلیغات دهان به دهان بوده نگرش مساعدی 
نسبت به محصولات داخلی نداشته باشند. ازاین‌رو می‌توان با تبلیغات مناسبی که درباره محصولات 
داخلی صورت می‌گیرد اقدام به بهبود نگرش مصرفک‌نندگان نمود. این تبلیغات می‌تواند مقایسه‌ای 
نیز باشد به‌طوریک‌ه ویژگی‌ها و کارکرد محصول داخلی را با محصول مشابه خارجی مقایسه نماید 
و نشان دهد برخلاف تصور رایج، محصول داخلی از توانایی و کارایی یکسان یا بالاتری نسبت به 

محصول خارجی برخوردار است.
تاثیر هنجار بر قصد خرید محصولات داخلی نیز مثبت و معنادار بود. این نتیجه نیز با نتیجه 
8 مطالعه مربوطه همخوانی داشت. این بدین معناست که باید، به باید و نبایدهایی که در جامعه 
وجود دارد توجه و عمل نمود. این بایدها و نبایدها خرید محصول داخلی را توصیه و خرید محصول 
ازاین‌رو برای تقویت  خارجی را منع میک‌نند. هنجارها بیشتر توسط عرف جامعه تعیین می‌شوند 
هنجارهای موافق با خرید محصولات داخلی، باید خرید محصول داخلی را به عرف رایج جامعه 

تبدیل کرد و خرید محصول خارجی را هنجارشکنی تلقی نمود.  
قضاوت محصول تاثیر معناداری بر قصد خرید محصولات داخلی نداشت. دلایل آن را می‌توان 
با  آن  به  مربوطه  مطالعات  برخی  نتایج  همخوانی  عدم  همچنین  و  گذشته  مطالعات  پایین  توان 
و  نیست  معنادار   )2010( و همکاران  دیمیترویچ  مطالعه سوم  تاثیر  مثال  به‌طور  دانست.  یکدیگر 
ازاین‌رو امکان انتخاب به‌عنوان یکی از مطالعات ورودی در آزمون فرضیه اصلی را ندارد؛ همچنین 
مطالعه نوین و همکاران )2008( نیز تاثیر معنادار اما منفی دارد و این با مطالعات کورتورا )2006(، 
جوزیاسن )2011( و مطالعات اول، دوم و چهارم دیمیترویچ و همکاران )2010( که تاثیر مثبت و 
معنادار را نشان می‌دادند همخوانی نداشت. ازاین‌رو فراتحلیل این مطالعات نشان داد که قضاوت 

محصول بر قصد خرید محصولات وارداتی تاثیر معناداری ندارد.
اگرچه تلاش شد این پژوهش عاری از محدودیت باشد اما با محدودیت‌هایی نیز مواجه بوده 
است. یکی از محدودیت‌ها این است که در این پژوهش تنها مقالات منتشر شده مورد تحلیل قرار 
گرفته است درحالیک‌ه پژوهشگران در پژوهش‌های آتی می‌توانند با بکارگیری راه‌هایی از جمله 
ارسال ایمیل به نویسندگانی که در حوزه قصد خرید محصولات داخلی سابقه پژوهش دارند از آنها 
بخواهند اگر پژوهش منتشر نشده‌ای وجود دارد در اختیارشان قرار دهند. محدودیت دیگر این است 
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که این پژوهش تنها مقالات فارسی زبان و مقالات انگلیسی زبان را مورد تحلیل قرار داده است. 
پژوهشگران می‌توانند مقالات منتشر شده در این حوزه به زبان‌های دیگر را نیز بررسی و تحلیل 
نمایند. علاوه براین، با توجه به اینکه حوزه بازاریابی یک حوزه در حال رشد بوده و در سال‌های 
اخیر نیز روند انتشار مقالات و پژوهش‌ها چشم‌گیر بوده است، به پژوهشگران پیشنهاد می‌شود با 

انجام فراتحلیل پژوهش‌های انجام شده در این حوزه را تلخیص و منسجم نمایند. 
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Designing a Model for Factors Influencing  
Purchase Intention of Domestic Products Based 
on Meta-Analysis Approach

Abstract
Although some economic theories, including comparative and  
absolute advantage theories, support the liberalization of trade among  
countries, different types of dependency and various cultural, political 
and security dangers have led countries not only to utilize their own 
domestic products but to enhance their export. Consumers are in the 
center of the chain that leads to the purchase of domestic products  
because as long as consumers refrain from purchasing domestic  
products, no increase in domestic production can be a solution to  
diminish imports. In different countries, researches have been  
conducted on factors that can encourage customers to buy domestic  
products, but in some cases the factors obtained have been too  
numerous and the results have been contradictory. To collect data for 
this study, a comprehensive review of 35 different published studies 
in 25 articles was carried out using meta-analysis method and CMA2  
software. Results show that quality and attitude have the highest  
effect (0.493 and 0.297, respectively) and the ethnocentrism and norm 
have the least effect on the domestic products purchase intention 
(0.294 and 0.226, respectively). But product  judgments does not have 
any significant effect on the intention to purchase domestic products.

Keywords: �Domestic Products, Ethnocentrism, Attitude, Purchase 
Intention, Meta-analysis. 
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