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خرید محصولات خارجی  پرستی در تمایل بهبررسی نقش مذهب، خصومت و قوم

  قیمت محصول یگرلیتعدکنندگان تهرانی؛ با نقش مصرف

  1*حسین بلوچی
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  43/40/1398تاریخ پذیرش:

 چکیده
بت به نس کنندگانمصرف، نگرش گرددمیمطرح  المللبینیکی از مسائلی که در ادبیات مربوط به بازاریابی 

محصولات خارجی است. با توجه به اینکه امروزه بستری جهانی برای عرضه محصولات و خدمات برای کشورهای 
. گذاردمی تأثیر انکنندگمصرفنگرشی بر نحوه رفتار  طورکلیبهمسائل قومیتی، تاریخی و  طبیعتاً، آمدهپیشمختلف 

صولات از خرید مح کنندگانمصرفاختلافات سیاسی یا مذهبی، گاهی اوقات  ازجملهبه دلایل مختلفی  ،طورکلیبه
دف هکه بیانگر نقش احساسات و نگرش افراد در انتخاب نهایی محصول است.  زنندمیکشور یا قومیتی خاص سرباز 

کنندگان گرایی بر تمایل( در بین مصرفحاضر بررسی این عوامل )خصومت مشتری، تعصب مذهبی و ملیت از پژوهش
قیمت در روابط  یگرلیتعدهمچنین به بررسی اثر  ها بر تمایل به خرید کالاهای آمریکایی است.آن ریتأثتهرانی و 

مدل پیشنهادی که از ادبیات خصومت  اساسبر بنابراین ؛ بین این عوامل بر تمایل به خرید کالاها پرداخته شد
 هشوپرداخته شد. جامعه آماری پژوهش سعه فرضیات و مدل پژبه بررسی و تو استخراج گردیده است، کنندهمصرف

گیری با استفاده از روش نمونهنفر  034ای برابر با بر اساس فرمول کوکران نمونه کنندگان تهرانی بودند،حاضر مصرف
از پرسشنامه جهت گردآوری اطلاعات استفاده گردید. پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای  .شدند ای انتخابخوشه

رضیات جهت رد یا اثبات فقرار گرفت.  دییتأ دو واگرا مور همگراکرونباخ و پایایی مرکب و روایی با استفاده از روایی 
 نتایج اس استفاده شد. لاافزار پی معادلات ساختاری و رویکرد کمترین مربعات جزئی در نرم یسازمدل از مدل

 ریأثتبر عدم تمایل به خرید کالای آمریکایی دارد و  ریتأثتعصبات مذهبی بیشترین  که دهدمینشان  آماریتحلیل 
دشمنی  ریأثتحاکی از آن بود که قیمت  یرگدیلتعقرار نگرفت. نتایج  دییتأدشمنی مشتری بر تمایل به خرید مورد 
اربردی و نیز ک پیشنهادهایی، آمدهبا توجه به نتایج به دست  درنهایتبخشد. مشتری بر تمایل به خرید را بهبود می

  .گرددمیاین مطالعه ارائه  هایمحدودیت
 

  مذهبی، تمایل به خرید ، تعصبگراییملی/گراییقومیت، کنندهمصرف خصومت، تصویر از کشور، مبدأکشور  ه:واژکلید 

 JEL: O15, D4, H44, L11 یبندطبقه
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 مقدمه
ور ص(، سبب شد تا تظاهرات علیه کشاکرم)به ساحت مقدس پیامبر  آمیزاهانتانتشار کاریکاتور  ،3412در سال 

فرانسوی  م برخی کالاهایخواستار تحریازجمله مسلمانان کشور پاکستان فرانسه صورت گیرد و برخی مسلمانان 
 از مانمسل کشورهای از بسیاری کهشد  موجب افغانستان و خاورمیانه در متحدهایالات هایسیاستشدند و یا 

 تصویر ،3441 سال از اساس این بر. نکنند خریداری را هاآن خدمات و محصولات تا بخواهند کنندگانمصرف
 رد ییکایضدآمر احساسات گسترش. است شده مخدوش شدیداً اسلام، جهان میان در ویژه به متحدهایالات
 در رکود باعث که دلایلی از یکی واقع در. استبدل شده  متحدهایالات اصلی مشکل به اسلام، جهان
 (.3449 ،1سار) است شده ایجاد جهان سرتاسر در که است ضدآمریکایی احساسات همین شده، متحدهایالات
 21 که شد مشخصصورت گرفت  3پیو مؤسسه که توسط جهانی مطالعه یک طی کندمی بیان( 3448) چیوزا
 کردن بایکوت طرفدار سعودی عربستان مردم درصد 00 و پاکستان مردم درصد 08 مراکش، مردم درصد

 میان در کنندهمصرف دشمنی پدیده وجود اخیر مطالعات واقع در. هستند متحدهایالات خدمات و محصولات
 ،0بنترکی ؛3449 ،3پیسانا و بهایی) دهدمی نشان را آمریکایی و اروپایی محصولات به نسبت اسلامی کشورهای

کنندگان نسبت به گردد نحوه نگرش مصرفبنابراین یکی از مسائلی که مطرح می؛ (3449 ،سار ؛3449
ای تاریخی، سیاسی یا حتی مذهبی داشته باشد. این احساسات و تواند ریشهمحصولات یک کشور است که می

 باور دیدهد. از منظر کاربرکننده خود را بروز میبه شکل انزجار و دشمنی در رفتار خرید مصرف اغلبها نگرش
 دست اهآن مختلف، شرایط سنجش و مقایسه و مختلف محصولات میان از کنندگانمصرف که است این عموم

 خرید در کلیدی بسیار نقشی مذهبی مسائل و 2مذهبی تعصب نژادگرایی، اما؛ زنندمی منطقی انتخاب یک به
ی، مانیکا و آنتونت)است  کرده تائید را موضوع این نیز اخیر تحقیقات کهطوریبه کندمی ایفا خارجی محصولات
؛ کاله، منشن 3417، 9نلسون و همکاران ؛3418، 8کاستلو و میهلج ؛3418، 7کواسوکا و توکار؛ 3419، 0کاتسیکاس

؛ 3413، 13؛ احمد، آنانگ، عثمان و سامباسیوان3410، 13؛ انگلند3412، 11الدینشریف؛ جمال و 3410، 14و کیم
میرا، خانلری  ؛1392؛ عباسی، مرادی دیزگرانی و حسین پور، 1392قلیچ خان و مشبکی،  ؛3440 ،10اهسوارانم

دولت ایران از متحد تراز اول  سبب شد تا هایدئولوژیاپیروزی انقلاب اسلامی، تغییر در  (. با1397و دیندار، 
حال تصور اینکه در چنین جوی محصول آمریکا به دشمن شماره یک آن در منطقه خاورمیانه تبدیل شود. 

 راناما با وجود رابطه پر تنشی که بین ای؛ رسدمیخارجی نفوذ کرده در بازار ایران، آمریکایی باشد، اندکی بعید 
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 یجارتهای . شرکتاندیافتهو آمریکا برقرار است، محصولات آمریکایی مسیر خود را به سمت بازارهای ایران 
آسیا وجود دارند که برای انتقال محصولات  قمتحده عربی، ترکیه و کشورهای جنوب شر واسط بسیاری در امارت

حال اگر این خصومت در  (.1397، هستند )میرا و همکاران در حال فعالیت ایی به بازار ایرانو برندهای آمریک
به  برخورد منفی شدیدتری نسبت کنندگانمصرف ریشه داشته باشد، باید کنندگانمصرفاعتقادات دینی 

ایران مواجه  در کنندگانمصرف یلیمیبمحصولات آمریکایی با  واقعاًمحصولات آمریکایی داشته باشند، اما آیا 
نوعی تند؟ هس رگذاریتأثو اعتقادات مذهبی افراد در این موضوع  ییگرایملاگر چنین است تا چه میزان ؟ شوندمی

خلأ در ادبیات معاصر مصرف محصولات خارجی وجود دارد که در این مطالعه قرار است تا حدی این شکاف را 
مذهبی  یهاشیگرادیگر یعنی و دو عامل  1کنندهمصرف خصومتبحث لازم به ذکر است که در پوشش دهد. 

د و میانجی بر رفتار و نیات خری کنندهتعدیلعوامل  عنوانبه توانندمیملی عوامل متعددی -و تعصبات قومی
؛ 3412، الدینشریف؛ جمال و 3410، ؛ کاله و همکاران3417، )نلسون و همکاران باشند تأثیرگذار کنندهمصرف
توان این عوامل که در تحقیقات این حوزه صورت پذیرفته می جمله از (.3413، ؛ احمد و همکاران3410، انگلند

به قیمت، وفاداری، کیفیت محصول، تبلیغات، جنسیت و ... اشاره نمود. در اینجا و با توجه به نقش بسیار مهم و 
م و با توجه به شرایط تحری همآن) کنندهمصرفدر رفتار  تأثیرگذارمتغیری اساسی و  عنوانبهاساسی قیمت 

تواند در نیات خرید در پی آن هستیم تا دریابیم که چگونه و تا چه میزان قیمت می ایط خاص کشور(شر
ی، حملات تسیاسی، جنگ داخلی و نیاب هایتنشبنابراین با توجه به اینکه امروزه ؛ نقش داشته باشد کنندهمصرف

ه رشد یافته است، بنابراین ضرورت دارد تا بهای اقتصادی نژادپرستی و یا ضد دینی و استفاده از ابزار تحریم
در ( نندهکمصرف)دشمنی این پدیده نقش این متغیر را در ارتباط با سایر عوامل و در ارتباط با شکل عمیقی 

 .دهیمقرار  بررسی مورد کنندهمصرفدر حوزه رفتار  تریدقیقحوزه بازاریابی و به شکل 

 مرور ادبیات

مورد  ایگسترده طوربه( 1984، مدل نگرش آجزن و فیشبن )کنندهمصرفتار در حوزه رف خرید: تمایل به

را بر تمایل به خرید تأثیرگذار دو عامل اصلی نگرش و هنجارهای ذهنی  هاآنپذیرش واقع شده است. مدل 
نگرش و هنجار ذهنی به طور مستقیم بر تمایل به خرید تأثیرگذار هستند و سایر عوامل . در این مدل تنها داندمی

ست، از دیگر موضوعاتی که با تمایل به خرید در ارتباط ا .بر تمایل به خرید دارد یمیرمستقیغنظیر فرهنگ تأثیر 
 (.1397و شکرچی زاده اصفهانی،  یآباددولت)رضایی است  خصومت مشتری

( مطرح گردید، 1998)همکاران که اولین بار توسط کلین و  ی خصومتالمللبینمدل  :کنندهمصرفخصومت 

ات نسبت به محصولات نسبت به محصول و نیز ترجیح هاقضاوتبا  آن ارتباطو  شدهدادهپیوند  در تحسین
را در ادبیات مربوط به آن به خود جلب نموده  توجهیقابلقرار گرفت. این مدل، تاییدات  مورداستفادهخارجی 

                                                                                                                                   
1 Consumer animosity 



  1318ییز اپ، 3، شماره مودـــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال ــــــــــــــــ 4

بر  نسبت به یک کشور خاص کنندگانمصرفاحساست منفی  تأثیردر شرح چگونگی  اشتواناییاست و با 
(. خصومت 3413، 1، واجدا و هوکوی )پنگ یابدمیادراکات و ترجیحات نسبت به محصولات آن کشور، اعتبار 

شاره اخرید محصولات از گروه یا ملتی منفور  در کنندگانمصرفلای به احساسات منفی با کنندگانمصرف
د افراد یک کشور در خری هایگرایش، به بررسی کنندگانمصرفحوزه خصومت  هایپژوهش. بسیاری از کندمی

، اوزگنر، آکدوگان 3418کواسوکا و توکار، ؛ 3419آنتونی و همکاران، محصولات کشور دیگر پرداخته است )
چهار بعد خصومت ناشی از جنگ، خصومت اقتصادی، خصومت برآمده از اعتقادات . (3413، 3وکوزکنکاپلان 

 (.3448، 3)اماین کنندمیبیان  کنندهمصرفدینی و خصومت ناشی از طرز فکر شخصی را برای خصومت 
از خرید محصولات کشورهای خاص به دلیل دشمنی نسبت  کنندگانمصرفکه  نشان داده است هاپژوهش

عباسی ؛ 3413، 0ریچاردسون؛ 3418کواسوکا و توکار، ؛ 3419آنتونی و همکاران، ) کنندمیکشور سازنده اجتناب 
ارد د کنندگانمصرفکه خصومت آثار درازمدتی بر رفتار  دهدمیپیشین نشان  هایپژوهش(. 1392و همکاران، 

قلیچ خان و مشبکی، ؛ 1397؛ میرا و همکاران، 3413، ٥کلین و همکاران، آبراهام؛ 3419آنتونی و همکاران، )
بر نیات  ؤثرمعاملی  عنوانبهدولت آمریکا  یهااستیسکنندگان ایرانی با فرضیه اول: دشمنی مصرفلذا  (.1392
 شود.میکنندگان ایرانی هنگام خرید محصولات آمریکایی محسوب مصرفخرید 

بیش از یک نگرش عمومی برای ممانعت از خرید محصولات  کنندهمصرفعرق ملی  :6گراییملیقومیت/

رفتار  دهندهشکل قاًیعمهویت قومی که  (.3448، 7نگیون، نگیون و بارت؛ 3418کاستلو و میهلج، خارجی است )
قومی را  -فیلترهای فرهنگی است که تمایل به دیدن دنیا از طریق یشناختجامعهاست، مفهومی  کنندهمصرف

ها و رفتارهای فرهنگی مورد انتظار، شرکت در آداب و رسوم در بردارد و بیانگر آن است که پایبندی به ارزش
، کلولند؛ 3418کاستلو و میهلج، )ن بومی و وابستگی قومی، بین اعضای گروه متفاوت است قومی، استفاده از زبا

قوم مداری ارتباط منفی با موجود در بازاریابی نشان داده است که  هایپژوهش(. 3413، 8لاروچ و هالب
و شکرچی زاده  یآباددولتآنان دارد )رضایی  در مورد محصول و نیت خرید کنندگانمصرف هایقضاوت

( تحت عنوان عرق ملی 3411) 9در پژوهشی که استیکن و چنی(. 1392قلیچ خان و مشبکی، ؛ 1397اصفهانی، 
شورهای به ک بالاتری در اندونزی انجام دادند، نتایج نشان داد که زنان و جوانان خصومت سیاسی کنندهمصرف
تحت ( 3414) 14داشتند. همچنین پژوهش رنجبران و همکارنمسن و مردان  کنندگانمصرف نسبت به خارجی
ت فاکتور تأثیرگذار در قضاو عنوانبه مبدأو رفتار خرید با هدف میانجی کشور  کنندهمصرفعرق ملی  عنوان

 1344ایرانی با جامعه هدفی که  هایپوشاکدرباره کیفیت کالای داخلی و بررسی رابطه عرق ملی و رفتار خرید 
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روری کالاهای ض مصرفبه  کنندهمصرفبودند انجام گرفت. نتایج حاکی از آن بود، زمانی که  هاایرانینفر از 
فرضیه ذا ل یا کیفیت محصولات پایین است، عرق ملی در تمایل به خرید کالاهای داخلی پایین است. پردازدمی

شود تا نسبت به خرید محصولات کنندگان ایرانی موجب میمصرف (گراییقومیت) قومی یهاشیگرادوم: 
 .صولات داشته باشندآمریکایی واکنش نشان داده و تمایل کمتری به خرید این مح

بر رفتار  تیدرنها، تصمیمان و هادیدگاهبر نگرش،  و مذهب معنویت ،یدارنید :تعصبات مذهبی
بر قصد خرید را  داریدینزیادی تأثیر  هایپژوهش(. 3417تأثیرگذار است )نلسون و همکاران،  کنندگانمصرف

قلیچ خان و ؛ 3410، ؛ کاله، منشن و کیم3412، الدینشریفجمال و  ؛3410، انگلند)تأیید قرار داده است  مورد
های مذهبی نقش مهمی در کشورهایی مانند ایران دارند، جایی که تفکرات و تمایلات گرایش (.1392مشبکی، 

، اگر در تضاد با باورهای دینی مردم شودمیاسلامی غالب است و محصولی که در آینده در این بازار عرضه 
، رجبی بهجت و )کریمی علویجه باشد، ممکن است اعتبار خود و همچنین وفاداری مشتریان را از دست بدهد

، ندهکنمصرفبر رفتار  اثر آنکه مذهب امری بسیار شخصی است و  اندداشتهاذعان  نیمحقق(. 1390احمدی، 
د مسلمان هستند مانند مالزی، سطح تعه عمدتاًبستگی به سطح فردی از تعهدات مذهبی دارد. در کشورهایی که 

 کنندگانمصرفمذهب را بر رفتار خرید  تأثیرمذهبی در میان افراد بالاست و بنابراین، این احتمال وجود دارد که 
 خود وردنظرم کشورهای تنبیه برای بایکوت شیوه از ایگسترده صورتبه فعال و مذهبی هایگروه ببینیم. امروزه

 بسیاری هک است شده موجب افغانستان و خاورمیانه در متحدهایالات هایسیاست مثالعنوانبه. کنندمی استفاده
احمد و نکنند ) خریداری را هاآن خدمات و محصولات تا بخواهند کنندگانمصرف از مسلمان کشورهای از

 مذهبی به میزان و شدت تمایلات مذهبی یهاشیگرا ریتأثالبته تحقیقات نشان داده است که  .(3413همکاران، 
 (.1392قلیچ خان و مشبکی، ؛ 3410؛ کائینی و حیدرزاده، 3413، احمد و همکاراندارد )بستگی کنندگان مصرف

حساسیت مذهبی آنان  دهندهنشانطور واضح های تجاری در کشورهای مسلمان، بهبعضی از نام کردن میتحر
فرضیه سوم: تعصبات و لذا  (.1390)کریمی علویجه و همکاران،  ستهای تجاری غربی ادر انتخاب نام

کنندگان تا این گروه از مصرف شودیمکنندگان ایرانی موجب در مصرف مؤثرعاملی  عنوانبهمذهبی  یهاشیگرا
 .نسبت به خرید محصولات آمریکایی واکنش نشان دهند

های متنوعی در بازار در ای برخوردار است؛ زیرا گزینهگذاری از اهمیت فزایندهامروزه قیمت :قیمت محصول

 )رهباردار، عربشاهی و هستند گذشته از ترمطلع  مسائل بازار دربارهچنین آنان دسترس مشتریان است و هم
سود  هیحاشگذاری بسیار کم )قیمتمدیران باید روش تعیین قیمت مناسب را بدانند؛ زیرا  (.1397بهبودی، 

سپراندیو دتونی، ا) رفته( تأثیرات بسیار بدی بر سودآوری شرکت داردرفته( و بسیار زیاد )فروش ازدستازدست
 عمومی سطح چه قیمتی، ترفیعات اسمِ به چه کمتر هایقیمت (.3417، 1میلان، بوساتا ساشسلوتو و لارنتیس

                                                                                                                                   
1 De Toni, Sperandio Milanb, Busata Saciloto & 
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ها شود. از طرفی گاهی ممکن است پاسخ طح فروش فروشگاهس و ترافیک افزایش باعث تواندمی ها،قیمت
برداشت یا استنباط (. 1397)رهباردار، عربشاهی و بهبودی،  ای دیگر باشدگونههای پایین بهمشتریان به قیمت

 ات این؛ گاهی اوقگرددبرمیکیفیت بهتری دارند،  ترگرانقیمت به این باور عامیانه که محصولات -کیفیت
یعنی ؛ دارد نندهکمصرفاستنباط حتی از داشتن اطلاعاتی درباره کیفیت محصول نیز تأثیر بیشتری در نگرش 

داشته باشد، اما با قیمت پایین آن محصول مواجه اگر شخصی اطلاعاتی در رابطه با کیفیت خوب محصولی 
م را ندارد )هوآنگ و همکاران، که آن محصول کیفیت لاز کندمیشود، آن اطلاعات را کنار گذاشته و احساس 

 مقاله در( 3413) همکاران و یکو پنگ (.1391کناری و بزرگی ماکرانی،  جعفر زادهابراهیمی، ؛ به نقل از 3440
 که انددهکر یسع« ؟کندمی ایجاد تفاوتی قیمت ایآ :محصول و انتخاب کنندگانمصرف هایدشمنی» عنوان با

. کنند رزیابیا قیمت مختلف سطوح با را مختلف کشورهای به نسبت کنندهمصرف وزیادکم دشمنی بین ارتباط
 کشورها اب کنندهمصرف دشمنی مختلف درجات ۀنیزم در کمی تحقیقات کهاین به توجه با محقق پژوهش این در
 و منظور کشورهای توسط شدهارائه محصولات قیمت به توجه همچنین و دشمنی این هایضعف و شدت و

 دشمنی شدت رتأثی بررسی جهت ترشفاف و واضح رویکرد یک دنبال به شرایط این در کنندهمصرف رفتار بررسی
 مابینیف ارتباط به دنبال پژوهشگر ادامه در .است دشمنی این کنندهتعدیل عوامل و کشورها با کنندهمصرف
 شورهاک این توسط محصولات شدهارائه هایقیمت و مختلف کشورهای با کنندهمصرف دشمنی ضعف و شدت

 زمینه این در مطالعه و بررسی به اول وهله در محقق .هست کنندهمصرف خرید رفتار و محصول انتخاب و
نگ پاست ) پرداخته عوامل متقارن و کامل وتحلیلتجزیه به دوم وهله در مشاهدات و هابررسی از پس و پرداخته

بنابراین در شرایطی که کیفیت محصول داخل با محصولات خارجی یکسان باشد، در ؛ (3413 همکاران، و کوی
 گراییومیتقعاملی باشد که بر سه متغیر تعصب مذهبی،  عنوانبه تواندمیقیمت  آیاپی آن هستیم تا بفهمیم که 

 د؟یرا ترغیب به خرید نما کنندهمصرفغلبه نماید و در سطح قیمتی پایین،  کنندهمصرفو خصومت 

 پیشینه پژوهش
ین ارتباط این متغیر را در ارتباط با چند توانیمکننده در زمینه دشمنی مصرف گرفتهانجامبا بررسی مطالعات 

متغیر دیگر مشاهده نمود که محققین همواره با توجه به شرایط و اقتضائات محیطی خویش به انتخاب این 
اند. باید اذعان داشت که رشد تحقیقات در کنندگان پرداختهبر رفتار مصرف تاًینهابا هم و  هاآنعوامل و روابط 

نیابتی و روانی در دنیا و اعمال قدرت کشورهای  یهاجنگاین زمینه حاکی از آن است که با توجه به اوج گرفتن 
اگون اقتصادی، گونهای از قبیل تحریم افتهینتوسعهبا نیات مختلف( بر کشورهای در حال توسعه و ) افتهیتوسعه

ده است تا ش موجب گریدها از سوی و اعمال نفوذ غیرقانونی بر دولت سوکیتسلیحاتی، فرهنگی و بازرگانی از 
یک دولت  به با هاملتنسبت به این کشورها تبدیل به یک عارضه با نام دشمنی گردد. دشمنی  هاملتذهنیت 
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 1کارانمثال هانگ و هم عنوانبهبرای کشور متخاصم داشته باشد.  بلندمدترا در  یریناپذجبرانعوارض  تواندیم
سازی کننده را بررسی نموده، مقدمات آن را مدلای که صورت دادند مفهوم دشمنی مصرف( در مطالعه3448)

 ادفیتص شبه گیریمدل نمونه با استفاده ازکرده و اثر آن را بر قصد خرید ارزیابی نمودند. در این پژوهش 
ه سال خانوادبزرگاعضای  به در سراسر تایوان داده شد تا دانش آموزان مدارس صورت رندم بهها بهشنامهپرس

های تأثیر مثبت ادراک شخصی از بحران اقتصادی و تأثیرات هنجاری گروه دهندهنشانخود برسانند. نتایج 
 دهند.کننده میمرجع بر دشمنی مصرف

شده و هنجارهای بینی( صورت گرفته نقش احساسات پیش3449) 3یدیدر پژوهشی دیگر که توسط ماهر و م
ذهنی را بر قصد خرید مشتری با توجه به محصولات خارجی و در شرایطی که بازخوردهای منفی نسبت به 

ای برای هزمینعنوان پیشها نقش مسئولیت گروهی را نیز بهعملکرد شرکت یا دولت وجود دارد، بررسی شد. آن
مربوط به خرید محصولات دانمارکی درنهایت نتایج حاکی از آن است که هنجارهای ذهنی اند. زمودهدشمنی، آ

ه منجر به تمایل کمتر نسبت ب -به همان اندازه که احساسات مثبت و منفی مؤثر در خرید محصولات مؤثرند-
تری در تمایل مهمشود. همچنین فشارهای اجتماعی نیز عامل بسیار خرید محصولات دانمارکی می

 کنندگان است.کنندگان به خرید محصولات دانمارکی در مقایسه با هنجارهای ذهنی مصرفمصرف
کننده در دشمنی مصرف زمینه ( با مروری بر تحقیقات موجود در3440) 3در پژوهشی دیگر ریفلر و دامنتوپلوس

رای ننده بیان نموده و منظر جایگزینی را بکتا مشکلات بالقوه را در ارتباط با سنجش دشمنی مصرف اندتلاش
ختلف و کنندگان به دلایل منتایج این پژوهش حاکی است که مصرف عملیاتی سازی این مؤلفه پیشنهاد دهند.

 پردازند.متفاوتی از قبیل عوامل اقتصادی، سیاسی، مذهبی و شخصی به هدف دشمنی با محصول می
ست. کننده داشته اها و پیامدهای نژادگرایی مصرفزمینهپارچه بر پیش( در مقاله مروری یک3440) 0شانکارماهش

 ت گرفته.یافته بوده است، صورکننده تحققنژادپرستی مصرف در این مقاله بررسی جامعی از کارهایی که درزمینه
ته سوابق صورت گرف از بندیچهار دستهای از نتیجه کار ارائه گردیده است. محقق یک جدول و خلاصه تیدرنها

رور ادبیات که از م جمعیتی سیاسی، اقتصادی و روانی، اجتماعی ویعنی ابعاد کننده درزمینه نژادپرستی مصرف
 ها وواسطه پیامدهای از طریق غیرمستقیمی که پیامدهای مستقیم و نیهمچن نماید.نژادپرستی است ارائه می

 ارائه گردیده است. یندهشوند جهت تحقیقات آشناسایی می مربوطه مدیران
( نیز در پژوهشی با ذکر این نکته که عموماً تحقیقات موجود نگاهی مقطعی به دشمنی 3413) 2لی و لی

د کننده درگذشته و حال اثرات آن را بر قصد خریاند با بررسی دشمنی مصرفاند، سعی کردهکننده داشتهمصرف
 کننده و اثراتمصرفنتایج نشان داد که دشمنی و قضاوت در مورد محصولات خارجی موردبررسی قرار دهند. 
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تاریخی( بر تمایل به خرید محصولات چینی تأثیر داشته ولی تأثیر این دو فاکتور متفاوت است. ) یدشمنقبلی 
صورت مستقیم بر تمایل به خرید محصول اثرگذار است ولی دشمنی پیشین و قبلی ابتدا کننده بهدشمنی مصرف

 صورت غیرمستقیم بر تمایل به خرید و پرداخت مؤثر است.به بر قضاوت در مورد محصول تأثیر داشته و درواقع
بت کننده نسوزیاد مصرفاند که ارتباط بین دشمنی کم( در مقاله خود سعی کرده3413کوی و همکاران )پنگ 

ه تحقیقات کبه کشورهای مختلف را با سطوح مختلف قیمت ارزیابی کنند. در این پژوهش محقق با توجه به این
های این دشمنی و همچنین توجه کننده با کشورها و شدت و ضعفدرجات مختلف دشمنی مصرف ینهکمی درزم

ک کننده در این شرایط به دنبال یشده توسط کشورهای منظور و بررسی رفتار مصرفبه قیمت محصولات ارائه
ننده این کعدیلکننده با کشورها و عوامل تتر جهت بررسی تأثیر شدت دشمنی مصرفرویکرد واضح و شفاف

های کننده با کشورمابین شدت و ضعف دشمنی مصرفدشمنی است. در ادامه پژوهشگر به دنبال ارتباط فی
ه کنندشده محصولات توسط این کشورها و انتخاب محصول و رفتار خرید مصرفهای ارائهمختلف و قیمت

ها و مشاهدات در وهله و پس از بررسی در وهله اول به بررسی و مطالعه در این زمینه پرداخته محقق هست.
 وتحلیل کامل و متقارن عوامل پرداخته است.دوم به تجزیه

( صورت گرفت محققین به دنبال بررسی اثرات دشمنی و 3413) در پژوهشی دیگر که توسط احمد و همکاران
لعه اند. موردمطاجمله مالزی بودهکنندگان کشورهای اسلامی منو تعصبات بر رفتار خرید مصرف یهاشیگرا

ورت صها و مدل بهفودی آمریکایی بود در کشور مالزی. نتایج این تحقیق پس از آزمودن دادهرستوران فست
 دشمنی بر مدارانه قوم هایگرایشاثر  کنندگان،مصرف خرید در دشمنیچند رابطه نشان داده شد: نقش 

 دشمنی در داریدین ریتأث کنندگان،مصرف قوم مدارانه در تمایلات داریدیننقش  کنندگان،مصرف
 کالا قضاوتنقش  خارجی، محصول بر قضاوت کنندگانمصرف قوم مدارانه هایگرایشنقش  کنندگان،مصرف

 .نژادپرستیخصومت و  خرید و نقش واسطه عمل در کنندگانمصرف خارجی توسط
د، ر برنیتصو یرگذاریتأث یاز چگونگ یریتصو هاانجام دادند، آن (1391فخارمنش و قنبر زاده )در پژوهشی که 

ه ک ییهاپرسشنامهق یلازم از طر یهاداده. کردندد ارائه یآن بر قصد خر یو دشمن کنندهمصرف ییگراتیقوم
 کهیحالدره کاز آن بود  کیج حایل قرار گرفت. نتایشد مورد تحل یآورجمع یسیفروشگاه لباس انگل یکدر 

 صورتبه کنندهمصرفو خصومت  ییگراتیقومدارد،  ریتأث کنندهمصرفد یمثبت بر قصد خر صورتبهر برند یتصو
ر یبر تصو یفمن صورتبه کنندهمصرف ییگراتیقومه کمشخص شد  علاوهبهدارد.  ریتأث ید ویبر قصد خر یمنف

 ر برند ندارد.یبر تصو یچ اثر معناداریه کنندهمصرفدارد و خصومت  ریتأثبرند 
 کنندهمصرفهدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر خصومت ( انجام دادند. 1392در پژوهشی که عباسی و همکاران )

 امعهجبر تصمیمات خرید است. این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی پیمایشی است. 
مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد  رشتهکارشناسی ارشد  دورنفر از دانشجویان  1377آماری آن شامل 

به روش تصادفی ساده  یریگنمونهآمد.  به دستنفر  397کرمانشاه است و حجم نمونه بر اساس جدول مورگان 
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 یافزارهانرم به کمکآماری  هاییلتحلاست.  محقق ساخته نامهپرسش هادادهانجام گرفت. ابزار گردآوری 
SPSS  وAMOS  .حاکی از آن است که خصومت عمومی اثر مستقیم و معناداری بر  هایافتهانجام گرفت

ری ذهنی کامل درگی گرییانجیم؛ خصومت اقتصادی دارای اثر غیرمستقیم معنادار و با گذاردیمتصمیمات خرید 
جزئی درگیری ذهنی خرید اثر  گرییانجیمقومی نژادی نیز با خرید روی تصمیمات خرید است و خصومت 

 مستقیم و غیرمستقیم معناداری روی تصمیمات خرید دارد.

این پژوهش با هدف بررسی تأثیر متغیر مستقل اعتقادات  ( انجام دادند.1397در پژوهشی که میرا و همکاران )
مصرفی  گراییتغیرهای میانجی خصومت و ملیدینی بر تمایل به خرید محصولات کشوری متخاصم از طریق م

 نمونهشود. تهران را شامل می 2 منطقهسال  18آماری پژوهش، شهروندان بالای  جامعهاست.  گرفتهصورت 
ای ها از طریق پرسشنامه و مطالعات کتابخانهو داده شددر دسترس انتخاب  یریگنمونهبه روش  یفرن 380

 ارک ویژه تکنیک تحلیل مسیر بهتحقیق، مدل معادلات ساختاری و به هاییهفرضگردآوری شدند. برای آزمون 
است. نتایج تحلیل  شدهاستفاده  Smart PLSو  SPSS 17افزارهای آماری و به این منظور از نرم شدگرفته 

حصولات مگرایی و ارتباط معکوس آن با تمایل به خرید ها، ارتباط مستقیم اعتقادات دینی با خصومت و ملیداده
 کند.کنندگان ایرانی را تأیید میآمریکایی در مصرف

 مدل مفهومی
پژوهش  مدل مفهومی کنندهمصرفبا توجه به مطالعات صورت گرفته در ادبیات مرتبط با دشمنی و نیات خرید 

گرایی و گردد. در این مدل محققین به رابطه بین عوامل دشمنی، قومیتزیر توسط محققین ارائه می صورتبه
قیمت  یگرلیتعدبا متغیرهای مستقل بر تمایل به خرید محصولات آمریکایی  عنوانبهتعصبات مذهبی 

  پردازد.می

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

دشمنی 
کنندهمصرف  

 تعصب مذهبی

 قیمت محصول

تمایل به خرید 
محصول 

گراییقومیت  

 : پژوهشگر  . مدل مفهومی پژوهش منبع1 شکل
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 پژوهش یشناسروش
ه مقطعی و ب صورتبهکه  استتحلیلی  -توصیفی هایپژوهشکاربردی و در زمره  ایمطالعه پژوهش حاضر 

 شدهلیحلتبه این دلیل که در آن روابط میان متغیرها بر اساس هدف پژوهش  است و گرفتهانجامشیوه پیمایشی 
بررسی هدف پژوهش . است ه، مبتنی بر مدل معادلات ساختاریکنیا درنهایتاست، از نوع همبستگی است و 

 ندگانکندر بین مصرف پژوهشن یا جامعه آماریعوامل رفتاری بر تمایل به خرید کالاهای خارجی است.  ریتأث
نامحدود است، بنابراین برای تعیین حجم نمونه از فرمول . حجم جامعه آماری مربوطه شهر تهران است

( 23/4برابر با )ها آن انسیواره مقدار مپرسشنا 04با توجه به توزیع گیری جامعه نامحدود استفاده شد. نمونه
با توجه به گسترده بودن  .استنفر  012برابر  فرمول کوکران بر اساسحداقل تعداد نمونه  جهیدرنت. محاسبه شد

ای گیری خوشهو وسیع بودن جامعه آماری و در دسترس نبودن فهرست کامل اعضای جامعه، در مرحله اول نمونه
 دسترسدرگیری از روش نمونهانتخاب و در داخل آن بازار دید. بدین ترتیب بازارهای تهران استفاده گر

ها و تعمیم مناسب نتایج نمونه آماری به جامعه دست آوردن اطلاعات بیشتر از نمونه برای به ت.اس شدهانتخاب
 هالیوتحلهیتجزو  پرسشنامه توسط محققین گردآوری شد 034تعداد  پرسشنامه توزیع گردید. 024آماری تعداد 

 صورت گرفت. هاآن بر اساس

سؤال است  30ن پرسشنامه شامل یاپرسشنامه است،  یریگابزار اندازه: پایایی و رواییگیری، ابزار اندازه
از چند پرسشنامه استاندارد )که در  با استفادهسنجش متغیرها پژوهش و  یهاارها و شاخصیکه مرتبط با مع

 2و بر اساس طیف لیکرت  بوده ها از نوع بستهاین پرسش شده است. یطراح آورده شده است( 1جدول شماره 
 یاروش آلف ازآمده از پرسشنامه  به دست یهاداده ییایبه منظور سنجش پا است.ای تنظیم گردیده گزینه

روایی ابزار  دییتأبه منظور  .است 7/4ها آستانه برابر با و پایایی مرکب استفاده شده است که در آن کرونباخ
 های روایی همگرا و روایی افتراقی استفاده شده است.از شاخص گیریاندازه

 گیری متغیرهای پژوهشهای برازش مدل اندازهشاخص. 1جدول 

 متغیر
تعداد 
 سؤال

 AVE نشانگر
پایایی 
 مرکب

آلفای 
 کرونباخ

 میانگین
انحراف 

 معیار
 منبع

AN 081/4 900/4 8 کنندهدشمنی مصرف  933/4  37/3  819/4  
 

 

 (3413احمد و همکاران )

 RE 740/4 929/4 923/4 39/3 83/4 0 گراییملیت

 NA 718/4 914/4 809/4 30/3 933/4 14 مذهبیتعصب 

 WTP 290/4 879/4 831/4 33/3 703/4 2 تمایل به خرید محصول خارجی

 (3413پنگ کوی و همکاران ) ---- ---- ---- --- ---- PR 1 قیمت

مقادیر پایایی مرکب  ( نمایش داده شده است.1جدول ) درها آمار توصیفی مربوط به متغیرها و پایایی و روایی آن
هش متغیرهای پژو پیداست میانگینهمچنان که از جدول پایا بودن پرسشنامه است.  دیمؤو آلفای کرونباخ 
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ار مشهود تهرانی بسی کنندگانمصرفبیشتر از حد متوسط است. تمایل به خرید محصولات آمریکایی در بین 
ارهای عاملی، ها، بگویهکنندگان نیز بالا است. صرفگرایی و دشمنی مملیت ،است. البته میزان تعصبات مذهبی

نتایج حاکی از آن است که روایی همگرایی  اند.نشان داده شده 3ها در جدول میانگین و انحراف معیار آن
  است. پرسشنامه

 

 ها و آمار توصیفی. ضرایب استاندارد و اعداد معناداری گویه2جدول 
انحراف 

 معیار

عدد  میانگین
 معناداری

ضریب 
 استاندارد

 متغیر یه گو نشانگر

900/4 04/3 30/33 799/4 AN1  خشمگین هستم. کشورهااز درگیری کشور امریکا در جنگ علیه سایر  

 

 

دشمنی 

 مشتری

40/1 31/3 133/38 83/4 AN2  هرگز امریکا را به خاطر اشغال کردن و کشتن غیرنظامیان در کشورهای
 بخشم.دیگر نمی

990/4 03/3 41/03 820/4 AN3 .امریکا مسئول خسارات ناشی از بمباران دیگر کشورهاست 

903/4 303/3 33/33 791/4 AN4 .افراد باید هنگام تجارت با امریکا مراقب باشند 

1 383/3 02/39 831/4 AN5 نیستند. یاعتمادقابلشرکای تجاری  ییکایآمرهای شرکت 

43/1 01/3 38/03 821/4 AN6 ها و اقتصاد کشورهایشان دارد.امریکا نفوذ بسیار زیادی بر روی ایرانی 

973/4 33/3 89/33 839/4 AN7 .افراد باید هنگام تجارت با امریکا مراقب باشند 

98/4 37/3 7/30 848/4 AN8 زنندیمنیرنگ ب، در معاملات تجاری اغل ییکایآمرهای شرکت. 

900/4 04/3 08/23 880/4 NA1 محصولات وارداتی، محصولات  یجابهایرانی باید همواره،  کنندگانمصرف
 ساخت ایران را بخرند

 

 

 

 

 
 
گراییملیت  

43/1 01/3 07/00 802/4 NA2 .تنها آن دسته محصولاتی که در ایران در دسترس نیستند، باید وارد شوند 

932/4 03/3 39/30 848/4 NA3  ای اینکه به کشوره یجابهدر ایران را بخریم  دشدهیتولما باید محصولات
 دیگر اجازه دهیم تا از طریق ما ثروتمند گردند.

41/1 33/3 80/33 789/4 NA4  باید مبادله بسیار کمی از محصولات دیگر کشورها صورت بگیرد مگر در
 صورت ضرورت.

900/4 30/3 9/04 831/4 NA5 ها نباید محصولات خارجی بخرند، زیرا این کار به تجارت ایرانی ایرانی
 .گرددیمو سبب بیکاری  زندیم بیآس

993/4 39/3 08/23 880/4 NA6  از  دهمیممتحمل هزینه گردم اما ترجیح  بلندمدتممکن است در
 محصولات ایرانی حمایت نمایم

999/4 37/3 02/08 878/4 NA7  اجازه داده شود تا محصولاتشان را در بازارهای ما برای  هایخارجنباید به
 فروش بگذارند.

982/4 04/3 12/03 800/4 NA8  ه ب هاآنشود تا ورود  هاآنمحصولات خارجی باید مالیات سنگینی شامل
 بازار ایران کاهش یابد.

1 392/3 01/37 830/4 NA9  باید تنها آن دسته از محصولاتی را از کشورهای خارجی بخریم که خودمان
 دست یابیم. هاآنتوانیم به در داخل کشورمان نمی

998/4 382/3 90/37 783/4 NA10 خرندیمدر کشورهای دیگر را  تولیدشدهکه محصولات  هاییایرانی ،
 کشور هستند یمسئول بیکار

40/1 37/3 83/32 830/4 RE1 ًمذهب رومیمبه مسجد/کلیسا/ معبد/ مکان مقدس  مرتبا 

40/1 31/3 10/22 889/4 RE2 از مسائل مادی هستند ترمهممعنوی  یهاارزش 

133/1 38/3 70/04 827/4 RE3 .ایران به دلیل دین و مذهب کشور خوبی است 
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10/1 19/3 1/30 847/4 RE4  کنم تا فردی بسیار مذهبی شومفکر می شخصهبه 

40/1 31/3 41/32 700/4 WTP1  تمایل به  .مکردیماگر کالاهای خارجی مشابهی موجود باشند، من کالای را انتخاب

خرید 

محصولات 

 خارجی

90/4 33/3 10/33 797/4 WTP2 بهتری وجود داشته باشند، من باکیفیتکالاهای مختلف خارجی  که یزمان 
 کنم.از کالای خرید می

879/4 13/3 07/31 813/4 WTP3 دوست دارم کالای  تری هم در دسترس باشند، منحتی اگر کالاهای ارزان
 خرید کنم ییکایآمر

827/4 123/3 70/18 703/4 WTP4  مایندخرید ن ییکایآمرکنم تا فقط کالاهای به افراد دیگری توصیه می 

47/1 323/3 82/10 710/4 WTP5 خرید کالای آمریکایی اطمینان از کارکرد آن است 

22/1 02/3  
---- 

 
---- 

PR بالایدرصد  12ها یکی را انتخاب نمایید. خرید کالای ایرانی بین گزینه 
درصد  12متوسط. کالای آمریکایی  زیردرصد  12قیمت متوسط، متوسط، 

 درصد بالای متوسط 12زیر قیمت، متوسط، 

 قیمت

 
 .ستا دییتأمورد  متغیرهاروایی واگرا  آمدهدستبهآمار  بر اساسجدول همبستگی متغیرهاست است.  3جدول 

 ها. ضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی ارتباط میان متغیرها و روایی افتراقی سازه3جدول 

 0 3 3 1 متغیر

AVE= 081/4 کنندهدشمنی مصرف  ---- ---- ---- 

=AVE 040/4 گراییملیت  740/4  ---- ---- 

AVE= 718/4 209/4 293/4 تعصب مذهبی  ---- 

AVE= 290/4 -222/4 -230/4 -393/4 تمایل به خرید محصول خارجی  

 

 و تننهاوس) استراپبوت کینا پارامتربرای ارزیابی مدل مورد مطالعه از آزمون  :ارزیابی مدل ساختاری

 اسالیپاسمارت  افزارنرمدر  تکرار برای برآورد خطاهای استاندارد و آزمون فرضیات 244( با 3442 ،1همکاران
 2R است. مقدار 2R، ضریب تعیین زادرونمعیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای مکنون  است. استفاده شده

 . این مقداراست، متوسط و ضعیف توجهقابلاس به ترتیب  المسیری پی  یهامدلدر  (19/4و  33/4، 07/4)
(. 1391)آذر و همکاران،  سطح قابل قبولی وجود دارد که در است 378/4خارجی  محصولاتتمایل به خرید برای 

 هاییونرگرسدر  استانداردشدهمعادل یک ضریب بتای  توانیمرا  PLSهر ضریب مسیر در مدل ساختاری 
( و تعصب NAگرایی )ملیت(، AN) کنندهمصرفمتغیرهای دشمنی  کمترین مربعات معمولی در نظر گرفت.

در  زادرون( مکنون WTPمتغیر تمایل به خرید محصولات خارجی ) و زابرونمکنون  عنوانبه (RE)مذهبی 
 زیر نشان داده شده است. شکلاند. نتایج در دو حالت عدد معناداری و ضریب مسیر در نظر گرفته شده

                                                                                                                                   
1 Tenenhaus et al. 
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 و اعداد معناداریضرایب مسیر  مدل در حالت .2شکل 

 نتایج زیر به دست آمد. 3تا  1دست آمده در مورد فرضیات بر اساس نتایج به
 . وضعیت فرضیات مدل اصلی4جدول 

 وضعیت عدد معناداری ریتأثمیزان  فرضیه 

 رد 192/1 -404/4 دارد. ریأثتدشمنی مشتری نسبت به کالا و کشور سازنده بر تمایل به خرید کالا  1

 دییتأ 400/8 -332/4 دارد. ریتأثگرایی بر تمایل به خرید کالای خارجی ملیت 3

 دییتأ 300/8 -301/4 دارد. ریتأثتعصبات مذهبی بر تمایل به خرید کالای خارجی  3

، یک معیار وجودنیباامعیاری برای سنجش تمام مدل وجود ندارد.  PLS مسیری یسازمدلدر  برازش مدل:
 صورتبه( پیشنهاد شده است. این معیار 3442تننهاوس و همکاران ) لهیوسبه( GOFبرازش )کلی برای نیکویی 
آستانه  است که از 248/4مقدار شاخص برازش برابر . شودیمو متوسط اشتراک محاسبه  2Rمیانگین هندسی 

ا بهتری در مقایسه ب بینییشپرد مطالعه قدرت گفت که مدل مو توانیماست.  2Rبرای اندازه اثر بزرگ  30/4
( 30/4و نیکویی برازش بزرگ  32/4برازش متوسط،  ، نیکویی1/4سایر مقادیر آستانه )نیکویی برازش کوچک 

 .کندیم دییتأاعتبار کلی مدل را  هایافتهبنابراین ؛ دارد

های آن بر تمایل به خرید کالا ریتأثقیمت و  به منظور ارزیابی: متغیر قیمت یگریلتعدبررسی اثرات 
دو مرحله  از روش یگرلیتعدبرای بررسی اثرات گردید.  استفادهبا شش گزینه  سؤالخارجی )آمریکایی( از یک 

( به گرلیتعدمدل در حالت ورود متغیر قیمت ) زیر استفاده گردید که در ذیل نتایج آن آورده شده است. شکل
 ور مستقیم هستند.ط

  
 و اعداد معناداری ضرایب مسیر ساختاری در حالت با ورود متغیر قیمتمدل  .3شکل 
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ه خرید گرایی و مذهب( بر تمایل بملیت ،سه متغیر )دشمنی مشتری راتیتأثمتغیر قیمت در  یگرلیتعدنقش 
برای مشخص کردن اثر تعدیلی از شاخص اندازه اثر استفاده شده است. اندازه کالای خارجی ارزیابی خواهد شد. 

ین تبی صورتبهاست که  زادرونبه روی بخشی از واریانس متغیر مکنون 2R  نسبتی از تغییرات صورتبه 2fاثر 
به ترتیب بیانگر اثر  f 2 یبرا 32/4و  12/4، 43/4( مقادیر 1988. طبق نظر کوهن )ماندیمنشده در مدل باقی 

 .قوی استکه متغیر تعدیلی دارای اندازه اثر  دهدمینتایج نشان کوچک، متوسط و بزرگ است. 

 f 2 
= (R2 

Included - R2 
Excluded) / (1- R2 

Included) = (4/033– 4/387)/ (1 – 4/387) = 4/392 

 نمایید.مشاهده می زیر شکلمعناداری مدل ساختاری را در و عدد  ضرایب مسیر

  
 اعداد معناداریو  ضرایب مسیر ساختاری در حالت گرمدل تعدیل .4شکل 

 است. رگیلتعدو مدل اثرات  گرلیتعدمدل در دو حالت مدل اصلی و متغیر  یگرلیتعد نتایج خلاصۀجدول زیر 
 یرگلیتعدهای . نتایج حاصل از مدل5جدول 

 
 
 روابط

 مدل اثرات تعدیلی گرلیتعدمدل اصلی با متغیر 

ضریب 
 استاندارد

عدد 
 معناداری

 وضعیت
ضریب 
 استاندارد

عدد 
 معناداری

 وضعیت

1 
دشمنی مشتری نسبت به کالا و کشور بر 

 تمایل به خرید کالای خارجی
 رد 80/1 -133/4 دییتأ 00/3 130/4

3 
تمایل به خرید کالای  گرایی برملیت

 خارجی
 دییتأ 098/3 -104/4 دییتأ 903/1 -409/4

3 
تعصبات مذهبی بر تمایل به خرید کالای 

 خارجی
 دییتأ 384/0 -311/4 دییتأ 31/0 -343/4

 رد 037/4 -483/4 دییتأ 81/34 073/4 تمایل به خرید کالای خارجی قیمت بر 0

2 
دشمنی مشتری*قیمت بر تمایل به خرید 

 کالای خارجی
 دییتأ 309/3 370/4 --- - -

0 
گرای* قیمت بر تمایل به خرید ملیت

 کالای خارجی
 رد 78121/1 101/4 --- --- ---

7 
تعصبات مذهبی * قیمت بر تمایل به خرید 

 کالای خارجی
 رد 030/1 103/4 --- --- ---
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و  مثبت ندکیممدل را تعدیل  قیمت کهیهنگاممشتری بر تمایل به خرید  یدشمناثر که  دهدیمایج نشان نت
های فرضیه. شودیم دییتأفرضیه مطالعه  این ( بنابراینβ=370/4و  P>441/4)اثر تعدیلی  شودیممعنادار 

 گرفتند.قرار ن دییتأگرایی به دلیل عدد معناداری مورد تعصبات مذهبی و ملیت ریتأثقیمت در  یگرلیتعد

 گیرینتیجهبحث و 
های تکو شر مؤسساتامروزه توجه به رفتار مشتریان از جمله مسائل کلیدی است که ذهن بازاریابان و مدیران 

 ؤسساتم. رگذارندیتأثبسیاری بر نیات خرید محصولات  یهامؤلفهاست. عوامل و  تولیدی را درگیر خود نموده
 هاهمؤلفباید به این عوامل توجه ویژه نموده و برای رقابت از این  المللنیببه منظور حضور فعال در عرصه 

ی و دشمن ییگراتیقوممذهبی،  یهاشیگرابررسی نقش پژوهش بهترین استفاده را نمایند. هدف از این 
 یگریانجیمایرانی در بازار ایران نسبت به محصولات آمریکایی با  کنندگانمصرفکننده بر نیات خرید مصرف
 کنندهفمصرمبادرت ورزیدند در بحث دشمنی  هامؤلفهاز جمله دلایلی که محققین به انتخاب این  .استقیمت 

 یهادخالتاست و همچنین  شدهاعمالهایی که از سوی کشور امریکا به کشور ایران توان به بحث تحریممی
گر و تعصبات مذهبی دی هاشیگراشاره نمود. طلبانه امریکا در منطقه خاورمیانه انظامی امریکا و رویکرد جنگ

د و خری تمایل به خریدبر  اثرگذارعامل  عنوانبه. دلیل انتخاب این عامل بودعامل منتخب در این تحقیق 
در بازار تهران حضور تعداد بالا و اکثریتی مسلمانان در ایران و تهران است. در واقع با  ییکایآمرمحصولات 

 آن حائز اهمیت است ریتأثمذهبی و  هاشیگراوجود فراوانی بالای مسلمانان در این بازار اهمیت بررسی عامل 
 عنوانبهقبال مسلمانان و  امریکا در یهااستیسهای موجود در سنوات اخیر بین و در اینجا با توجه به تنش

 کنندگانرفمص تمایل به خریدتواند کمک شایانی در بررسی مثال توهین به پیامبر اسلام بررسی این عامل می
مشکلات  و هامیتحرو تعصبات قومی با توجه به بحث  هاشیگراایرانی در بازار تهران داشته باشد. از دیگر سو 

از ایشان  و حمایتایرانی جهت بهبود به وضع تولیدکنندگان  کنندهمصرفبر روی تولیدات داخلی  آنو تبعات 
عاملی در جهت عدم  تواندیمتمایل به خرید محصولات داخلی داشته و از رکود و کسادی  رفتبرونجهت 

لی تحت داخ دکنندهیتولبا هدف حمایت از  گرا یقوم کنندهمصرفبوده و  ییکایآمرتمایل به خرید محصولات 
از نگاه  ینوعبه گرلیتعدعامل  عنوانبههر شرایطی تمایل به خرید محصول داخلی داشته باشد. عامل قیمت 

بر  یتوجهبلقااثرات تعدیلی  تواندیمسنگین علیه ایران  یهامیتحرمحققین تحت شرایط کنونی و با حضور 
یگر د مؤلفهعامل با اثر بالا بر سه  عنوانبهو خرید محصولات داشته باشد. در واقع این عامل  تمایل به خرید

شتری دشمنی م»فرضیه اول پژوهش  بر این اساس فرضیات و مدل نظری بسط یافت. .گرفتقرار  یموردبررس
ا با توجه به میزان عدد معناداری که برابر ب «دارد. ریتأثنسبت به کالا و کشور سازنده بر تمایل به خرید کالا 

قرار نگرفت. بدین  دییتأقرار دارد. لذا فرضیه اول پژوهش مورد  -90/1و  90/1بود و این عدد بین  192/1
ندارد.  ریأثتتمایل به خرید آنان  کنندگان ایرانی برمعناست که دشمنی نسبت به کشور آمریکای در بین مصرف
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منطقی و معقولی تمایل به خرید محصول به کیفیت داشته و در این موضوع به  صورتبه کنندهمصرفدر واقع 
پردازد و تمایل دارد در ازای پرداخت هزینه خرید محصول از بین جستجو در بین کالاهای موجود در بازار می

 شدهادراک ا کیفیتموجود به جستجوی گزینه بهتر و برتری جهت ارضای نیاز خود بپردازد که در اینج یهانهیگز
رض دوم در مورد ف از یک سو و تبلیغات و برند محصول از دیگر سو حائز اهمیت است. کنندهمصرفو تحقیقات 

د که نتایج آماری حاکی از آن بو «.دارد ریتأث )آمریکایی( گرایی بر تمایل به خرید کالای خارجیملیت»پژوهش 

منفی و با  ریتأثاست. میزان این  -332/4گرایی بر تمایل به خرید کالای آمریکایی )خارجی( ملیت ریتأثمیزان 
 ریأثتکنندگان ایرانی گرایی مصرفکه ملیت معناست. این بدین است، معنادار 400/8توجه به عدد معناداری 

رید باشند، تمایل به خرید و خ تر گراتیملکنندگان منفی بر تمایل به خرید کالای ایرانی دارد. هر چه مصرف
شدت این  و کنندیمکه از تولید داخلی حمایت  یکنندگانمصرفدر واقع  ها کمتر است.کالای آمریکای بین آن

واقع  شود. درکاسته می ییکایآمرحمایت رو به فزونی دارد و از شدت تمایلشان به پرداخت و خرید محصولات 
و  دگاندکننیتولبا هدف حمایت از تولید داخلی و رونق و رشد بازار داخلی جهت حمایت از  کنندگانمصرفاین 

سایر کالاهای خارجی در سبد رونق اقتصادی همواره در جستجوی کالای داخلی هستند و در صورت حضور 
ات به انتقاد از وارددست  اغلبو یا پس از بررسی اجمالی  رندیگیمرا نادیده  هاآنیا  هاآنانتخابی کالای هدف 

ت خود بدین رفتار دس ییگراتیقومتمایلات  شدتبهمحصولات خارجی نیز خواهند زد. در واقع ایشان بسته 
از  نتایج آماری حاکی «دارد. ریتأثتعصبات مذهبی بر تمایل به خرید کالای خارجی »فرضیه سوم  خواهند زد.

 ریتأثاست. این میزان منفی و معنادار بود. لذا فرض سوم مبنی بر  300/8و میزان عدد معناداری  -301/4 ریتأث
در مورد  دهشمطرحدر بین سه عامل  قرار گرفت. دییتأمورد تعصبات مذهبی بر تمایل به خرید کالای آمریکایی 

افراد مذهبی خرید  رگیدانیببهمنفی بر تمایل به خرید کالای آمریکایی را دارد.  ریتأثتعصبات مذهبی بیشترین 
ی نیز ترگرایی با درجه پاییندهند. این امر در مورد ملیتکالای ایرانی را بر کالای ساخت آمریکا ترجیح می

شته گرایی بالایی داشتند به تولید ملی توجه بیشتری دادرجه ملیت یاگونهبهقرار گرفت. افرادی که  دییتأمورد 
د که توان چنین برداشت کردر واقع میکرد. ریکایی در آنان کاهش پیدا میو در نتیجه تمایل به خرید کالای آم

ارزشی و دینی و باورهای عمیق به اعتقادات مورد  یهابرداشتمذهبی با  یهاشیگراداخلی با  کنندهمصرف
ت ت با شداس ییکایآمرنگرش سیاستمداران  دهندهنشان ییکایآمرپذیرش در اسلام و اندیشه اینکه کالاهای 

پردازد. ای نیاز خود میضموجود در سبد انتخابی محصولات منتخب جهت ار ییکایآمر یهانهیگزبیشتری به رد 
محصولات همواره به دنبال محصولاتی هستند  کنندگانمصرفاین موضوع حائز اهمیت است که این دسته از 

ت جذابی ینوعبهحمایت کرده و یا  هاآنکه حتی در طیف تولیدکنندگان داخلی از باورها و اعتقادات مذهبی 
حمایت  ثلاًممثال در بحث تبلیغات و ترفیع محصول اشاره به باورهای مذهبی  عنوانبهمذهبی نیز داشته باشد. 

 زدگاننگجسوری و عراقی و یا  آوارگاناز حرمین شریفین عسکرین و یا اختصاص بخشی از قیمت به ایتام و یا 
ض برای بررسی فر افراد داشته باشد. گونهنیاک شایان توجهی در جلب نظر کم تواندیمکشورهای اسلامی 
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متغیرها  ریأثتای استفاده شد. با ورود متغیر قیمت در متغیر قیمت در سه فرضیه بالا از روش دو مرحله یگرلیتعد
گرایی و تعصب مذهبی( بر تمایل به خرید کالای آمریکایی تغییر پیدا کرد. با این نشان )خشونت مشتری، ملیت

گرایی با ورود متغیر ملیت ریتأثو معنادار گردید.  13/4آنان  ریتأثای مثبت و که متغیر خشونت مشتری به سازه
تعصب مذهبی حتی با ورود  مؤلفهبود.  -402/4ن بسیار ناچیز قیمت باز هم معنادار بود هر چند این میزا مؤلفه

دهنده تصور افراد از کیفیت کالای آمریکایی است. و معنادار داشت. این امر نشان -343/4برابر  یریتأثقیمت 
کنندگان ایرانی از کالاهای ساخت کشور آمریکا مد نظر داشتند. همین امر باعث تصوری که مشتریان و مصرف

صبات مذهبی تع ریتأثاما ؛ منفی متغیرها کاهش و بهبود یابد راتیتأثزمانی که گزینه قیمت مطرح گردد.  شدمی
ر د است اما باز هم منفی است. افتهیکاهشبا توجه به نوع جامعه ایران و دین اسلام و مذهب تشییع هر چند 

 به تصویر کشیده شده است. 2شماره که در جدول  طورهمانمتغیر قیمت در سه فرضیه اصلی  یگرلیتعدمورد 
با و  370/4 ریتأثکند. میزان متغیر خشونت مشتری را تعدیل می ریتأثنتایج حاکی از آن است که متغیر قیمت 

ی، گرایتعصب مذهبی و ملیت یهامؤلفهقرار گرفت. در مورد  دییتأاین میزان مورد  30/3توجه به عدد معناداری 
حاکی از آن است که در بازار ایران دشمنی ما بررسی قرار نگرفت.  دییتأقیمت مورد  یگرلیتعدنقش 
نتایج . ایجاد شودمنفی نسبت به این کشور های دولت آمریکا موجب شده تا دید کنندگان با سیاستمصرف

ایرانی  ندهکنمصرفدولت آمریکا  یهااستیسایرانی با  کنندهمصرفاست که حتی با وجود دشمنی  آنحاکی از 
ت در خرید محصولات در مقایسه و بررسی محصولات و تمایل به خرید محصول به کیفیت یبه دلیل اهمیت کیف
 اما این؛ کندیمدهد و در واقع در هنگام تصمیم به خرید محصول دشمنی خود را فراموش بیشتر اهمیت می

ول روبروست. در واقع زمانی که محصر قیمت با تغییراتی در شرایط مختلف قیمتی گموضوع با حضور تعدیل
آمریکایی با کیفیت برابر و یا کمتر از کیفیت محصول داخلی با قیمتی برابر و یا بیشتر از محصول داخلی ارائه 

خرید  هتجمقوله دشمنی را نیز در بررسی  و با حضور قیمت ایرانی پس از بررسی کیفیت کنندگانمصرفگردد 
 ندگانکنمصرفدر واقع  .کنندیمموجود بومی و آمریکایی دخیل  یهانهیگز محصول و انتخاب محصول از بین

و  ییگراتیقومدر بحث  هستند. در اینجا قیمت(مطلوب ) یهایژگیوخواستار محصول با ایرانی نشان دادند که 
 یهاشیگراایرانی با  کنندهمصرفگر قیمت و چه در غیاب این متغیر قومی چه در حضور تعدیل یهاشیگرا

تمایل  زایی دربس ریتأث کنندهمصرف ییگراتیقومقومی تمایلی به خرید محصول آمریکایی ندارد. در واقع شدت 
در ادامه مطالعه ما به متغیر  تا قیمت و کیفیت محصول آمریکایی. کندیمبه خرید محصولات داخلی ایجاد 

 مذهبی در یهاشیگراتوان اذعان داشت که مذهب و . اگرچه مییمکنندگان پرداختمذهبی مصرف یهاشیگرا
ر نیز بدان اشاره شد د قبلاًایران و بخصوص در بین مسلمانان ایران از اهمیت خاصی برخوردار است و چنانچه 

 اما این موضوع باید در نظر شودیمکشور و دولت خاطی منفور و مذموم  قطعاًصورت توهین به مقدسات ایشان 
 گرانلیتعدو  هاواسطهبسیار حائز اهمیت است و حضور  و مورد توهین ه شود که شدت و ضعف توهینگرفت

 نسبت به محصولات آمریکایی مذهبی یهاشیگرابا  ایرانی کنندگانمصرفتا  شودینمدیگری نیز موجب 
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دم عبسزایی در  ریتأثمذهبی  یهاشیگرانقش مذهب و  دهمیممطالعه ما نشان  نشان دهند.مثبتی واکنش 
 ه دستبخلاصه نتایج زیر از تحقیق صورت گرفته  صورتبه. در نتیجه داردریکایی مخرید محصولات آتمایل به 

 آمد:
رانی از کالاهای کنندگان ایبسزایی در نیات خرید مصرف ریتأثگری قیمت بالقوه و بدون میانجی صورتبهدشمنی 

ریکا دشمنی مدولت آ یهااستیسبالقوه و در شرایط عادی با  صورتبهایرانی  کنندهمصرف)البته  آمریکایی ندارد
 دهد(داشته ولی در خرید محصولات ابتدا به کیفیت محصولات اهمیت می

 ی قیمت(رگ)بدون تعدیل داردبسزایی  ریتأثایرانی  کنندگانمصرفمذهبی در نیات خرید  یهاشیگرامذهب و 

 رگذاریتأث ایرانی کنندگانمصرفبر نیات خرید  (در عدم حضور قیمت)از جمله متغیرهایی است که  ییگراتیقوم
 است

 است رگذاریتأث ایرانی کنندگانمصرف بر رفتار خریدو شرایط خاص قیمت دشمنی با حضور قیمت 

رانی با ای دهکننمصرف بر نیات خرید و تمایل به خرید محصولات آمریکایی توسط یریتأثقیمت  گرلیتعد
 مذهبی ندارد یهاشیگرا

 و از اثر ناچیز و کمی برخوردار استبومی  -نژادی یهاشیگراو  ییگراتیقومدر تعامل با گری قیمت تعدیل
 .نسبت به خرید کالای آمریکایی ندارد گراقومایرانی  کنندهمصرفبر تمایل به خرید  یریتأث

ا استفاده بهای مختلف بود. پژوهش در بین گروه یهامؤلفههای بررسی از دیگر نتایج این پژوهش بررسی آزمون
وضعیت متغیرها در بین دو گروه مرد و زن مورد بررسی قرار گرفت. نتایج حاکی  مستقل از آزمون تی دو جامعه

ها وجود ندارد. درجه فاوت معناداری بین آناز آن بود که درجه مذهبی بودن در بین دو گروه یکسان بوده و ت
گرایی و دشمنی مشتری در بین مردان بیشتر از زنان بود. این امر بیشتر به دلیل وضعیت بازار کار بود، ملیت

صنعت و بیکاری بسیاری از جوانان و  فیتضعبسیاری از افراد اذعان داشتند که واردات کالای خارجی باعث 
 .زدمی. این امر به پدیده دشمنی نسبت به کالاهای خارجی دامن وطنانشان خواهد شدهم

 اری از جوانان مجرد به دلیل عدم استقلالیسگرایی بودند. بند به مذهب و ملیبیش از مجردها پایب متأهلافراد 
 شورتوجه زیاد به نوع کالا و ک متأهلهای موجود در افراد وابستگی درآمدی به خانواده و عدم وجود استرسو 

اسیت هایی مانند برند سازنده و کالای لوکس بود که این امر حسسازنده نداشتند، بلکه توجه آنان بیشتر به گزینه
ن بود که تفاوت وا برای تحصیلات افراد حاکی از آداد. آزمون آنوها به کالاهای خارجی را کاهش میقیمتی آن

ه اذعان داشتند ک افرادبیشتر وجود نداشت. گرایی های تحصیلی از لحاظ مذهب، ملیتین گروهمعناداری ب
کشورهای صنعتی مانند آمریکا بیشتر به دنبال اهداف استعماری خود هستند و تمایل به تسخیر بازار جوامع و به 

یران ا یلی که خشم بیشتر جامعهزانو درآوردن آنان از طریق ضربه به تولیدات داخلی ایران را داشتند. یکی از دلا
ای است که این کشور علیه کشور های ناعادلانهرا به خود واداشته است، اقدامات ضد ایرانی آمریکا و تحریم

ناعادلانه وضع  کاملاًها از دیدگاه مردم ایران به شکل جمهوری اسلامی ایران اعمال نموده است. این تحریم
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که دولت ایران نیز باید ورود بسیاری از کالاهای گردیده است. از همین رو بسیاری از مردم اذعان داشتند 
ای از تولیدات ملی حمایت گردد و هم غرور و اقتدار گونهتا هم به آمریکایی و متحدانش به ایران را قطع نماید

 ملی در بین افراد توسعه یابد.

کایی و آمری یهاشرکتایرانی و امکان نفوذ  یهاشرکتبا توجه به شرایط پیش روی  :کاربردی هایتوصیه

ا دارند نزدیک به دولت آمریک ییهااستیسد سیاسی و نوع نگرش به مذاهب اسلامی که از بع ییهاشرکتسایر 
آمدن  وجود بهدر شرایط کنونی و احتمال  .گرددیمایرانی تحت این شرایط ارائه  دکنندهیتولبه  پیشنهادهایی

تولید و  نکاتی را در زمان یدان پساتحریم تولیدکنندگان ایرانی باشرایط رقابتی شدیدتر در بازار ایران در دور
توجه به کیفیت بالای تولید محصولات برای  این پیشنهاداتاز جمله  محصولات رعایت نمایند. یگذارمتیق

شان داد ن اکه تحقیق م طورهمان کنندگانمصرف. این با نگرش دشمنی به دولت امریکاست کنندگانمصرف
در شرایط عادی موجب نگرش منفی به محصولات و عدم تمایل  هاآندارند و دشمنی  یاژهیوبه کیفیت توجه 

باید دقت داشت که تعیین قیمت  کنندگانمصرفگردد. از دیگر سو در مورد این به خرید محصولات نمی
ه قرار گیرد. در واقع محصولات ویژ موردتوجهمحصولات باید  یگذارمتیقهای محصولات و یا استراتژی

ه باشند. از دیگر با محصولات آمریکایی داشترا  یو قیمت ید کیفیتابعاتولیدکنندگان ایرانی باید قابلیت رقابت از 
با  کنندگانرفمص توجهجلبتوانند در بعد ترفیعاتی به بیان برخی نکاتی جهت سو تولیدکنندگان ایرانی می

قومی و مذهبی بدون توجه به  یهاشیگرابا  کنندگانمصرف ازآنجاکهپردازند. قومی و مذهبی ب یهاشیگرا
این دو دسته  تربیش توجهجلبتوانند جهت عامل قیمت تمایل به خرید محصولات داخلی دارند تولیدکنندگان می

مایت عاملی جهت ح عنوانبهبه نکاتی مثل اختصاص بخشی از قیمت  یگذارمتیقدر بعد  کنندگانمصرفاز 
قومی پرداخته و یا اختصاص بخشی از درآمدهای ناشی  یهاشیگرابا  کنندهمصرفاز تولیدکننده داخلی برای 

ومی و ق یهاشیگرابا  کنندگانمصرفاز قیمت به ساخت حرمین شریفین عسکریین اشاره نمایند. در واقع 
یط پسا تحریم ایرانی در شرا دکنندهیتولگردند که برای  مشتریان بسیار وفاداری تلقی عنوانبهتوانند میمذهبی 

 در حالت نفوذ مؤثردر بازار و محیط قابلیت رقابت  دئالیافرصتی  عنوانبهایجاد مزیت رقابتی نموده و 
 تولیدکنندگان آمریکایی در بازار ایران نمایند.

ر مورد تازگی و است. محدودیت اول دهایی روبرو بوده این مطالعه با محدودیت :ها و پیشنهاداتمحدودیت
رد. در مشکل ک حقیق بوده که کار را برای محققین جهت بررسی جامع ادبیات موضوع دچاربروز بودن موضوع ت

ع به موضو کنندگانمصرفموجب محدودیت دیگری شود و آن عدم آشنایی  تواندیمواقع این محدودیت خود 
محققین شود. برای حل این مشکل محققین ناچار  موردنظرص و خا صورتبهو دشمنی  مبدأدشمنی با کشور 

روش  به پرسشنامه توزیعی بودند و با اتخاذ دهندگانپاسخو  کنندگانشرکتبه تبیین موضوع و متغیرها برای 
نیز حل شد. البته در تحقیقات آتی پیشنهاد  محدودیت( در پخش پرسشنامه تا حدی این survey) ینظرسنج

، آزمایشگاهی و یا تجربی و یا روش یامصاحبهمحققین با در نظر داشتن این موضوع با اتخاذ روش  شودمی
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ه نتایج موضوع ب بهترچهد با تبیین هر ت در این حوزه بپردازند تا بتواننمتمرکز جهت گردآوری اطلاعا یهاگروه
محدودیت بعد در مورد محصولات آمریکایی است. با توجه به شرایط خاص  دست یابند. یترقیدقو  ترمطمئن

واردات محصولات و خدمات  گاهأالمللی جمهوری اسلامی ایران سیاسی و اقتصادی حاکم بر فضای بین
ود. تلقی ش یتیمحدود عنوانبهتواند خاص( با مشکل روبروست و این موضوع خود می صورتبهآمریکایی )

فتار در تصمیم خرید و ر تواندیممتنوع  یهامتیقف وسعی از محصولات با کیفیت متفاوت و طی یگاه چراکه
کننده نمود داشته باشد که در اینجا این محدودیت بر نتایج تحقیق سایه خواهد افکند. البته مصرف
شناخت  اولاولویت  عنوانبههای محصول ایرانی با توجه به در نظر داشتن کیفیت و ویژگی کنندگانمصرف

اع مختلف کاتالوگی از انو ارائهدر تحقیقات آتی با  شودیمخوبی از محصولات آمریکایی دارند. پیشنهاد  نسبتاً
محصولات آمریکایی و مقایسه این محصولات با سایر محصولات مشابه شرایط بهتری را برای نظرسنجی و 

شابه محققین م قاتیتحقدر سایر  شودیمپیشنهاد  در پژوهش ایجاد نمود. کنندگانشرکتدستیابی به نتایج از 
ر د مؤثربه در نظر گرفتن متغیر میانجی گر وفاداری، ادراک از محصول، ضرورت و شدت نیاز و سایر عوامل 

یکا نیز با آمر مانیپهماین موضوع در مورد سایر کشورهای  شودیمبپردازند. همچنین پیشنهاد  تمایل به خرید
برای سایر کشورهایی که تمایل به  تواندیمدر دوران پساتحریم این موضوع  چراکهگیرد. مورد بررسی قرار ب

 .وجه باشددرخور تکنندگان ایرانی روبرو هستند فعالیت در بازار ایران داشته و با موضوع دشمنی از سوی مصرف
 

 منابع 

 لتمای بر پرستی و خلاقیا مقو ۀفلسف ریتأث(. 1397اصفهانی، زهرا. )زاده، حسین. شکرچییآباددولترضایی 
 .00-37(: 1) 8. رسانه و فرهنگ، متیومقا دقتصاا یرمحو نقش سساا بر نیایرا برند خرید به

بر  کنندهمصرفخصومت  ریتأثتحلیل (. 1392. )حسین پور، مهدی .مرادی دیزگرانی، میلاد .عباسی، فایزه
 .013-392(: 3) 8. مدیریت بازرگانی. تصمیمات خرید

 ییگراتیقومر برند، ی: نقش تصویخارج یالاهاکد یخر(. 1391، رضا. )یده انیمفخارمنش، سینا. قنبر زاده 
 .104- 102 (:1) 0. تیریمطالعات مد یرانیمجله ا. و خصومت

ی ایران کنندگانمصرف(. بررسی تأثیر اعتقادات دینی 1397میرا، سید ابوالقاسم. خانلری، امیر. دیندار، یاشار. )
 .340-187(: 1) 14بر تمایل به خرید محصولات کشوری متخاصم. مدیریت بازرگانی. 

 هایگرایش یرگلیتعد(. نقش 1390. )یمحمدمهد. رجبی بهجت، بهروز. احمدی، محمدرضاکریمی علویجه، 
 .134-112: 30( پیاپی 1) 7مذهبی در مدل وفاداری مشتری. تحقیقات بازاریابی نوین. 

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/373475/%d9%81%d8%a7%db%8c%d8%b2%d9%87_%d8%b9%d8%a8%d8%a7%d8%b3%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/335964/%d9%85%db%8c%d9%84%d8%a7%d8%af_%d9%85%d8%b1%d8%a7%d8%af%db%8c_%d8%af%db%8c%d8%b2%da%af%d8%b1%d8%a7%d9%86%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/335964/%d9%85%db%8c%d9%84%d8%a7%d8%af_%d9%85%d8%b1%d8%a7%d8%af%db%8c_%d8%af%db%8c%d8%b2%da%af%d8%b1%d8%a7%d9%86%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/35124/%d9%85%d9%87%d8%af%db%8c_%d8%ad%d8%b3%db%8c%d9%86_%d9%be%d9%88%d8%b1
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/35124/%d9%85%d9%87%d8%af%db%8c_%d8%ad%d8%b3%db%8c%d9%86_%d9%be%d9%88%d8%b1
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7316


 21ـــــــــــــــ ـــــــــــپرستی در تمایل به خرید بررسی نقش مذهب، خصومت و قوم              
 

کنندگان ایرانی بر بررسی تأثیر اعتقادات دینی مصرف(. 1397والقاسم. خانلری، امیر. دیندار، یاشار. )میرا، اب
 .340-187(: 1) 14. مدیریت بازرگانی. تمایل به خرید محصولات کشوری متخاصم

جوان به استفاده از  کنندگانمصرفبر نگرش  مؤثربررسی عوامل  (.1392. )اصغر ،مشبکی. اکرم ،قلیچ خان
 یهاپژوهش(، فصلنامه MBAکالاهای خارجی در ایران )مورد مطالعه: دانشجویان کارشناسی ارشد 

 .100-102(: 3) 10. جدید در مدیریت و حسابداری

Abraham, V. (2013). A Cross-Cultural Investigation of the Effect of Consumer 

Animosity on Purchase Involvement. International journal of business and social 

science. 4 (4): 32-44. 

Ahmed, Zafar. Anang, Rosdin. Othman, Nor. & Sambasivan, Murali. (2013). To 

purchase or not to purchase US products: role of religiosity, animosity, and ethno-

centrism among Malaysian consumers, Journal of Services Marketing. 27(7): 551-

563. 

Akdoghan, M. S. Ozgener, S. Kaplan, M. & Coskun, A. (2012). The effects of consumer 

ethnocentrism and consumer animosity on the re-purchase intent: the moderating 

role of consumer loyalty. Emerging Markets Journal. 2: 1-12. 

Amine, L. S. (2008). Country-of-origin, animosity and consumer response: Marketing 

implications of anti-Americanism and Francophobia. International Business Review. 

17 (4): 402-422. 

Antonetti, Paolo. Manika, Danae. Constantine, Katsikeas. (2019). Why consumer 

animosity reduces product quality perceptions: The role of extreme emotions in 

international crises. International Business Review. 28 (4): 739-753 

Bahaee, M. & Pisani, M.J. (2009). Iranian consumer animosity and U.S. products: a 

witch’s brew or elixir? International Business Review. 18 (2): 199-210. 

Benterki, M. (2009). Investigation into the Algerian consumers’ attitudes towards 
European dairy products”,unpublished MSc thesis, London South Bank University, 
London. 

Castelló, Enric. Mihelj, Sabina. (2018). Share URL copied to clipboard Selling and 

consuming the nation: Understanding consumer nationalism. Journal of Consumer 

Culture. 18 (4): 

Cleveland, M. Laroche, M. M. Hallab, R. (2013). Globalization, culture, religion, and 

values: Comparing consumption patterns of Lebanese Muslims and Christians”, 
Journal of Business Research. 66: 958–967. 

https://jibm.ut.ac.ir/article_65794_55886e4eb6362bea0b871257ee45c544.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_65794_55886e4eb6362bea0b871257ee45c544.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593118300763#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593118300763#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/09695931
https://journals.sagepub.com/home/joc
https://journals.sagepub.com/home/joc


  1318ییز اپ، 3، شماره مودـــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال ــــــــــــــــ 22

De Toni, D. Sperandio Milanb, G. Busata Saciloto, E. & Larentis, F. (2017). Pricing 

strategies and levels and their impact on corporate profitability. Revista de 

Administração. 52 (2): 120-133. 

Engelland, B. T. (2014). Religion, humanism, marketing, and the consumption of 

socially responsible products, services, and ideas: Introduction to a special topic 

section. Journal of Business Research. 67(2): 1-4. 

Huang, Y. Phau, I. & Lin C. (2008), Consumer animosity, economic hardship, and 

normative influence How do they affect consumers’ purchase intention? European 

Journal of Marketing. 44 (7/8): 909 – 937. 

Jamal, A. & Sharifuddin, J. (2015). Perceived value and perceived usefulness of halal 

labeling: The role of religion and culture. Journal of Business Research. 68(5): 933-

941. 

Kahle, L. R. Minton, E. A. & Kim, C. H. (2016). Religious Values as a Predictor of 

Sustainable Consumption Behaviors: A Cross-Cultural Comparison. In Let’s Get 

Engaged! Crossing the Threshold of Marketing’s Engagement Era (pp. 273278). 
Springer, Cham. 

Kaeeni, A. A. & Heidarzadeh, K. (2014). Exploring the moderating effect of consumer 

Animosity and ethnocentrism on process of accepting foreign products among 

Islamic countries. International Journal of Research in Social Sciences, 3(5), 112-

131 

Kvasova, Olga. Tokar, Sergii. (2018). Implications of Consumer Animosity for 

Marketing Strategy: An Abstract. Finding New Ways to Engage and Satisfy Global 

Customers, Developments in Marketing Science: Proceedings of the Academy of 

Marketing Science. 149. 

Maher, A.A. & Mady, S. (2010). Animosity, subjective norms and anticipated emotions 

during an international crisis, International Marketing Review. 27 (6): 630-651. 

Maheswaran, D. (2006). Country of origin effects: consumer perceptions of Japan in 

South East Asia”, working paperN-006, Working Paper Series, Center for Japan-US 

Business and Economic Studies, L.N. Stern School of Business, New York 

University, New York. 

Nelson, M. F. James, M. S. Miles, A. Morrell, D. L. & Sledge, S. (2017). Academic 

Integrity of Millennials: The impact of religion and Spirituality. Ethics & Behavior. 

27(5): 385-400 

Nguyen, T. D. Nguyen, T. M. & Barrett, N. J. (2008). Consumer ethnocentrism, cultural 

sensitivity, and intention to purchase local products-evidence from Vietnam”, 
Journal of Consumer Behavior. 7 (1): 88-100. 



 23ـــــــــــــــ ـــــــــــپرستی در تمایل به خرید بررسی نقش مذهب، خصومت و قوم              
 

Peng Cui, A. Wajda, T. A. & Hu, M. Y. (2012), Consumer animosity and product 

choice:might price make a difference? Journal of Consumer Marketing. 29 (7): 494-

506. 

Ranjbarian, B. Rojuee, M. & Mirzaei, A. (2010). Consumer ethnocentrism and buying 

intentions: An empirical analysis of Iranian consumers, European Journal of Social 

Sciences. 13 (3): 371-386. 

Richardson, Jr. C.W. (2012). Consumer Demographics as Antecedents in the Animosity 

Model of Foreign Product Purchase. International Journal of Business and Social 

Science. 3 (4): 13-21 

Riefler, P. & Diamantopoulos, A. (2007). Consumer animosity: a literature review and 

a reconsideration of its measurement, International Marketing Review. 24 (1): 87 – 

119. 

Ross, D. (2009). Recession and revolution, The New YorkTimes, June 15. 

Shankarmahesh, Mahesh N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of 

its antecedents and consequences", International Marketing Review. 23(2): 146 – 

172.   

. 


