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چکیده
توسعه  محرک  که  است  کلیدی  داخلی  تولیدات  مصرف 

درخواهد  حرکت  به  آن را  و  کرده  روشن  را  کشور  هر  اقتصادی 

مسئولان  توسط  شده  اتخاذ  سیاست های  وجود  این  با  آورد. 

مصرف کنندگان،  توسط  داخلی  محصولات  خرید  جهت  کشور 

بازار محکوم  با محصولات خارجی موجود در  عمدتا در تقابل 

می شود  برجسته تر  زمانی  مسئله  این  است.  بوده  شکست  به 

مبداء  کشور  عنوان  به  آمریکا  و  ایران  مابین  تعارضاتی  که 

بررسی  حاضر  پژوهش  هدف  دارد.  وجود  محصولات  برخی 

مصرف کنندگان  تمایلات  بر  مبدا  کشور  با  خصومت  تأثیر 

سال   18 بالای  شهروندان  پژوهش،  آماری  جامعه  است. 

به  نفر   384 نمونه   حجم  می شود.  شامل  را  تهران   5 منطقه 

روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شده  و داده ها از طریق 

شده  است.  گردآوری  کتابخانه ای  مطالعات  و  پرسشنامه 

معادلات  مدل  تحقیق،  فرضیات  آزمون  جهت  هم چنین 

کارگرفته شده  به  مسیر  تحلیل  تکنیک  به ویژه  و  ساختاری 

و   17 اس پی اس اس  آماری  نرم افزارهای  از  منظور  این  به  و 

این  از  کی  حا نتایج  است.  استفاده  شده  پی ال اس  اسمارت 

که وجود ارتباط معکوس مابین خصومت با آمریکایی ها  است 

به  تمایل  و  ملی گرایی  آمریکایی،  محصول  کشور،  تصویر  و 

خرید مصرف کنندگان ایرانی تأیید شد.
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مقدمه
برندهای داخلی  بین  رقابت  کسب وکار،  در عصر جهانی شدن 

و خارجی تشدید شده است. سازمان های بین المللی نیاز دارند 

وارداتی  محصولات  از  محلی  مصرف کنندگان  ارزیابی  نحوه 

مرتبط  پیامی  وارداتی  خدماتِ  یا  کالاها  تمام  کنند.  درک  را 

»ساخت...«  برچسب  با  که  می کشند  یدک  را  کشور  یک  با 

مبدأ  کشور  با عنوان  بازاریابی  ادبیات  در  که   ]1[ ارائه می شود 

که  نامریی است  و  تار  سدی  مبدأ  کشور  اثر  می شود.  شناخته 

می شود  مواجه  آن  با  بازار  یک  به  ورود  هنگام  خدمت  یا  کالا 

مبدأ« دو جریان مهم تحقیقاتی  در حوزه »کشور  ادبیات   .]2[

خصومت  و  مصرف کننده  ملی گرایی  می کند:  معرفی  را 

تمایلات  به  ملی گرایی مصرف کننده  مصرف کننده. درحالی که 

مربوط  کشوری  هر  از  واردات  به  نسبت  مصرف کننده  کلی 

متمرکز  خاص  کشوری  بر  مصرف کننده  خصومت  می  شود، 

کشور  آن  محصولات  به  نسبت  مصرف کننده  تمایلات  و  شده 

خاص را ارزیابی می کند ]3[ مفهوم ملی گرایی مصرف کنندگان 

میزان  چه  تا  مصرف کنندگان  این  که  می کند  بیان  ایرانی 

مصرف تولیدات بیگانگان را نادرست و غیراخلاقی می دانند. 

شیمپ و شارما در سال 1987 بیان داشتند ملی گرایی بالا در 

را  وارداتی  محصولات  خرید  به  آنها  تمایل  مصرف کنندگان، 

به ویژه  و  ایرانی  مصرف کنندگان  ملی گرایی  می دهد.  کاهش 

شهروندان تهرانی در چه حد است و آیا می توان روی ملی گرایی 

پیاده سازی  نیز  و  ایرانی  سرمایه  و  کار  از  حمایت  جهت  آنها 

سوی  از  کرد؟  باز  حساب  مقاومتی  اقتصاد  از  مهمی  بخش 

دیگر، درحالی که دسترسی به بازارهای جهانی شمار مشتریان 

داده  افزایش  بین المللی  سطوح  به  محلی  سطوح  از  را  بالقوه 

به  نسبت  میزبان  کشور  مشتریان  دشمنی  و  کینه   ،]4[ است 

کشور  کشور صادرکننده به طور معناداری نفوذ محصولات را به 

میزبان محدود می کند ]5[. پس از شکل گیری انقلاب اسلامی 

ایران در سال 1357، چنین خصومتی را میان ایران و آمریکا 

حاضر،  پژوهش  نظری  ادبیات  بخش  در  که  بوده ایم  شاهد 

چنین  وجود  علیرغم  است.  شده  ارائه  مدعا  این  بر  شواهدی 

کشور، محصولات آنها در بازار یکدیگر یافت  رابطه ای میان دو 

رسانه های  دایم  تبلیغات  علیرغم  ایران،  بازار  در  و  می شود 

مصرف کنندگان  کشورمان،  تولیدات  خرید  برای  داخلی 

کالاهای  احتمالا  و  خارجی  کالاهای  مصرف  به  نسبت  ایرانی 

و  اتنسون  کلین،  می دهند.  نشان  تمایل  خود  از  آمریکایی 

خصومت  مفهوم  بار  نخستین  برای   ،1998 سال  در  موریس 

داشتند  بیان  و  کردند  بازاریابی  ادبیات  وارد  را  مصرف کننده 

خرید  تمایلات  بر  معکوس  اثری  مصرف کننده  خصومت  که 

چنین  وجود  می توان  آیا   ]6[ دارد  متخاصم  کشور  از  آنها 

نسبت  ایرانی  مصرف کنندگان  خصومت  میان  را  رابطه ای 

تأیید  آمریکایی  محصولات  خرید  به  آنها  تمایل  و  آمریکا  به 

و  آمریکا  کشور  از  تصویری  چه  ایرانی  مصرف کنندگان  کرد؟ 

ایران  میان  خصومت  دارند؟  آمریکا  از  وارداتی  محصولات 

نیز  و  آمریکایی  محصولات  و  آمریکا  کشور  تصویر  آمریکا،  و 

ملی گرایی در مصرف کنندگان ایرانی تا چه میزان تمایل خرید 

می توان  آیا  و  می سازد  متأثر  آنها  در  را  آمریکایی  محصولات 

گفت،  کل باید  کرد؟ در  روابطی معنادار میان این عوامل تأیید 

متحده،  ایالات  و  ایران  مابین  جاری  خصومت  و  اختلافات 

بستری ایده آل برای آزمون دو مفهوم خصومت و ملی گرایی را 

کشور مبدأ،  فراهم می کند. در ادامه مفاهیم تمایلات خرید، اثر 

خصومت و ملی گرایی در مصرف کنندگان تشریح شده و پس از 

ترسیم مدل مفهومی، به آزمون فرضیات خواهیم پرداخت و 

در نهایت به بحث، نتیجه گیری و ارائه پیشنهاداتی برخواسته 

کرد.  از پژوهش اقدام خواهیم 

1. تمایل به خرید
مصرف کنندگان  خرید  رفتار  به  مصرف کننده  خریدار  رفتار 

برای  را  خدمات  و  کالاها  که  خانوارهایی  و  افراد  یعنی  نهایی 

مصارف شخصی خریداری می کنند، اطلاق می شود ]7[ ویلکی 

و سالومون، رفتار مصرف کننده را مجموعه ای از فعالیت های 

خرید،  انتخاب،  هنگام  افراد  که  احساسی  و  روانی  فیزیکی، 

علایق  و  نیازها  که  خدماتی  و  کالاها  گذاشتن  کنار  و  استفاده 
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کرده اند ]8[. کار می گیرند، تعریف  آنها را ارضاء می کند به 

خرید  تمایلات  به  بازاریابی  پژوهشگران  علاقه  درواقع 

است.  خرید  رفتار  با  آن  ارتباط  از  ناشی  مصرف کنندگان،  در 

و  خرید  تمایل  بین  مثبتی  همبستگی  انجام شده  مطالعات 

بازاریابی  مدیران  این،  بر  علاوه  کرده اند.  گزارش  خرید  رفتار 

فروش  پیش بینی  به منظور  مصرف کننده  خرید  به  تمایل  به 

به  تمایل  داده های  دارند.  توجه  جدید  یا  موجود  محصولات 

بازاریابی  تصمیمات  در  بازاریابی  مدیران  به  می توانند  خرید 

بخش بندی  جدید،  و  موجود  محصول  تقاضای  با  مرتبط 

کنند. تمایل به خرید به  کمک  بازار و استراتژی های تبلیغاتی 

که پیش می آید،  احتمال اینکه مشتریان در موقعیت خریدی 

 ]9[ دارد  اشاره  کنند،  خریداری  را  طبقه  یک  از  خاص  برندی 

که پیشنهاداتی برای خرید  هم چنین به مشتریانی اشاره دارد 

در آینده دارند و آن خرید را تکرار می کنند و مجدداً با محصول 

تماس خواهند داشت ]10[. 

توسط  شده  ح ریزی  طر رفتاری  خرید،  به  تمایل  پدیده 

مجدداً  را  خود  خرید  فرد  آن،  براساس  که  است  مصرف کننده 

به  فروشگاه  به  که  بار  هر  می گیرد  تصمیم  مثلًا  می کند  تکرار 

تمایل   .]11[ کند  خریداری  را  کالا  آن  دوباره  رفت،  خصوصی 

یک فرد نسبت به خرید از یک برند یا محصول صرفاً به دلیل 

که  نگرش وی به آن برند نیست بلکه به دلیل اولویتی است 

وی برای آن برند یا محصول نسبت به برند و محصولات دیگر 

قایل شده است ]9[. مصرف کنندگان ایرانی نیز همچون دیگر 

کالاهای ساخت  مصرف کنندگان در سرتاسر جهان، در معرض 

بازاریابی  مفهوم  این  از  تبعیت  به  لیکن  و  دارند  قرار  آمریکا 

ممکن است نسبت به خرید محصولات ساخت آمریکا از خود 

مصرف کنندگان  این  در  تمایلی  چنین  آیا  دهند.  نشان  تمایل 

وجود دارد؟

کشور مبدأ 2. اثر 
کیفیت  درباره  نامطلوب  یا  مطلوب  عقاید  بر  مفهوم  این 

از پیش متصور  که یک مصرف کننده  کشوری خاص  کالاهای 

کشور  است اشاره دارد ]12[. مفهوم »کشور مبدأ« به بررسی تأثیر 

مبدأ محصول بر رفتار خرید مصرف کننده می پردازد. این تأثیر 

کشوری  به  سفر  هنگام  مصرف کننده  تجربه  از  است  ممکن 

دارد،  ذهن  در  کشور  آن  به  نسبت  که  عمومی  دانش  خاص، 

گرفته  کشوری خاص و یا حتی نشأت  اعتقاد سیاسی نسبت به 

اثرات   ،)1996( ژانگ   .]13[ باشد  نژادپرستانه  احساسات  از 

تعریف  کالا  ساخت  محل  به  مربوط  اطلاعات  را  مبدأ  کشور 

بر  محصولات  ارزیابی  پدیده  دیگر  تعریفی  ]12[. در  می کند 

کشور مبدأ خوانده می شود ]2[.  کشور مبدأ، اثر  مبنای قضاوت 

3. ملی گرایی مصرفی
اقتصاد  غیرتعرفه ای  موانع  از  یکی  مصرفی  ملی گرایی  مفهوم 

ملی گرایی  عام  مفهوم  از  برگرفته  مفهوم  این   .]14[ است 

مفهوم  شد.  معرفی  سامنر  توسط   1906 سال  در  که  است 

گروه  آن  در  که  است  افراد  در  گیر  فرا تمایلی  ملی گرایی  عام 

از  را  جامعه  واحدهای  دیگر  و  داده  قرار  محوریت  در  را  خود 

شارما  و  ]15[. شیمپ  می کنند  تفسیر  خود  گروه  نقطه نظر 

از  جامعه شناختی  تعریف  این  مبنای  بر   1987 سال  در 

ارزیابی  جهت  را  مصرف کننده  ملی گرایی  اصطلاح  ملی گرایی، 

ساخت  محصولات  خرید  به  نسبت  مصرف کنندگان  کات  ادرا

آنها اصطلاح ملی گرایی   .]16[ کردند  بیگانه پیشنهاد  کشوری 

مبنی  مصرف کنندگان  اعتقادات  به عنوان  را  مصرف کننده 

ساخت  کالاهای  خرید  بودن  اخلاقی  درواقع،  یا  و  درستی  بر 

کرده اند. مصرف کنندگان ملی گرا معتقدند خرید  ج تعریف  خار

کالاهای خارجی اشتباه است زیرا بر اقتصاد داخلی صدمه زده، 

کاملًا غیرمیهن پرستانه است.  مشاغل را از بین برده و اقدامی 

تحقیر  باعث  که  است  ابزاری  بیگانه  کشورهای  محصولات 

کم،  ملی گرایی  با  افراد  برای  می شود.  بالا  ملی گرایی  با  افراد 

در  می شوند.  ارزیابی  ویژگی هایشان  مبنای  بر  محصولات 

احساس  وی  به  مصرف کننده  ملی گرایی  کاربردی،  اصطلاح 

کی از رفتار خرید قابل قبول و  هویت، تعلق و مهم تر از همه ادرا

گروه )یک ملت(، می بخشد  غیرقابل قبول برای اعضای درون 
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گرایشی  ]15[ طبق اظهارات شیمپ مفهوم ملی گرایی مصرفی 

صرف  علمی  و  اقتصادی  دقیق  بررسی های  ماورای  که  است 

دارد  اخلاق  بر  مبتنی  باشکوه تری  مبنای  عوض  در  و  بوده 

میهن پرستی  اصطلاح  دو  محور  بر  ملی گرایی  بنابراین   .]13[

یا  عشق  به عنوان  میهن پرستی   ]3[ می چرخد  اقتصاد  و 

پیوستگی  شامل  و  می شود  تعریف  کشور  یک  به  سرسپردگی 

به  نسبت  نگرانی  و  علاقه  و  ملی  نمادهای  به  روان  مثبت 

شارما  و  شیمپ  تعریف  اقتصادی  بعد   .]6[ است  ملی  مسایل 

مصرف کنندگان  احساس  به  نیز  مصرف کننده  ملی گرایی  از 

رقابت  توان  عدم  درنتیجه  داخلی  مشاغل  و  صنایع  تهدید  از 

این  با  دارد.  اشاره  وارداتی،  کالاهای  با  داخلی  محصولات 

همه، ملی گرایی مصرف کنندگان ایرانی در چه سطحی است و 

کالاهای خارجی و خرید  ایرانی ها تا چه میزان نسبت به ورود 

آنها احساس خطر یا تحقیر دارند؟ 

از  دفاع  به  ملی گرایی  تعریف  از  بخشی  دیگر  سوی  از 

اشاره  برون گروهی ها  تهدیدهای  مقابل  در  درون گروهی ها 

به  تمایل  ملی گرایی  خارجی  تهدید  حضور  با  واقع  در  دارد. 

با  نزدیکی  رابطه  ملی گرایی  منطق،  این  بسط  با  دارد.  ازدیاد 

ک شده خواهد داشت ]6[.  خصومت در مواجهه با تهدید ادرا

4. خصومت مصرف کننده
در دهه اخیر خصومت مصرف کنندگان به عنوان مقدمه ای بر 

خرید محصولات خارجی، توجه زیادی را در ادبیات بازاریابی به 

کرده است ]17[. خصومت مصرف کننده ساختاری  خود جلب 

عوامل  بهتر  درک  جهت  بازاریابان  به  کمک  برای  که  است 

وارد  خارجی،  محصولات  به  مصرف کنندگان  گرایش  بر  مؤثر 

که برای نخستین بار توسط  ادبیات بازاریابی شد. این مفهوم 

انزجار  به عنوان  شد  آزمون  و  یافته  بسط  همکارانش  و  کلین 

گذشته  به جامانده از رویدادهای نظامی، سیاسی یا اقتصادی 

مصرف کنندگان  خصومت   .]18[ است  تعریف شده  جاری  یا 

گروه یا ملتی  از  به احساسات منفی قوی در خرید محصولات 

خصومت  حوزه  در  مطالعات  غالب  دارد.  اشاره  انزجار،  مورد 

حین  کشور  یک  اعضاء  گرایشات  بررسی  به  مصرف کنندگان 

کشوری دیگر پرداخته اند ]19[.  خرید محصولات 

کشور  کشور آمریکا به عنوان دشمن ایران،  در این پژوهش 

جهت  کشور  این  از  کالاهایی  و  شده  لحاظ  محصول  مبدأ 

سنجش تمایلات خرید مصرف کنندگان ایرانی مورد بررسی قرار 

کودتای 28 مرداد سال 1332 و سرنگونی دولت  گرفته است. 

تسخیر  گران،  کودتا از  آمریکا  وقت  دولت  حمایت  با  مصدق 

اسلامی،  انقلاب  شکل گیری  از  پس  ایران  در  آمریکا  سفارت 

حمایت آمریکا از عراق طی 8 سال جنگ تحمیلی و تحریم های 

از  اخیر  سال های  طی  کشور  آن  توسط  ایران  اقتصادی  شدید 

آمریکا بوده است.  ایران و  عمده دلایل خصومت جاری میان 

کره  کشور به مذا امروزه به رغم اینکه در دولت دکتر روحانی دو 

کشور  کان بین دو  کما مستقیم رو آورده اند، دیوار بی اعتمادی 

]20[. در سال های اخیر فعالیت های  به قوت خود باقی است 

چالشی  و  مسئله  مهم ترین  ایران  اسلامی  جمهوری  هسته ای 

داشته  کشور  دو  مناسبات  در  را  تأثیر  بیشترین  که  است  بوده 

»برجام«  قالب  در  مسئله  این  از  بخشی  اینکه  علیرغم  و   ]21[

از  حمایت  چون  مسایلی  کان  کما اما  بود،  شده  حل   ]22[

کشور  تروریسم و نقض حقوق بشر، پرونده خصومت میان دو 

آمریکا  کشور  خفت بار  خروج  از  پس  که  بود  داشته  نگه  باز  را 

بر  ایرانی  مصرف کنندگان  بیشتر  چه  هر  خصومت  بر  برجام  از 

که خروج  کشور افزوده شد؛ زیرا تمایل به خرید محصولات آن 

توافق های  بر  کشور  آن  نبودن  متعهد  تنها  نه  آمریکا  کشور 

خشم  آتش  شدن  افروخته  باعث  بلکه  داد  نشان  را  طرفین 

دشمنی دیرینه مردمان کشور ایران با کشور آمریکا شد و متعاقبا 

و  آمریکایی  محصولات  به  ایرانی  مصرف کنندگان  تمایل  عدم 

گردید.  کشور منجر  برندهای مربوط به آن 

کشور مبدأ، ملی گرایی مصرف کننده و خصومت   .5
که محققان و متخصصان  جهانی شدن بازارها بدین معناست 

گرایش  بر  مؤثر  عوامل  از  بهتر  شناختی  نیازمند  حوزه  این 

رویکرد  یک  هستند.  خارجی  محصولات  به  مصرف کنندگان 
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از  ارزیابی  بر  مبدأ  کشور  تصویر  تأثیر  بر  تمرکز  شناخته شده، 

کالاهای  کیفیت محصولات است ]6[. با افزایش دسترسی به 

اهمیت  مبدأ  کشور  علامت  بین الملی،  بازارهای  در  خارجی 

محصولات  اغلب  مصرف کنندگان  زیرا  است  یافته  بیشتری 

که در بازار داخلی  وارداتی را به گونه ای متفاوت از محصولاتی 

کشور مبدأ برای  رقابت می کنند، ارزیابی می کنند ]12[. علامت 

کشوری  مبنای  بر  را  محصول  کیفیت  اغلب  که  مشتریانی 

دارد.  بیشتری  اهمیت  می کنند،  ارزیابی  تولیدشده  آن  در  که 

کالاهای ساخت چین  کشور،  کشور مبدأ در داخل  نمونه بارز اثر 

کیفیت بسیار مطلوب و در  کالاهایی با است. هرچند چینی ها 

مصرف کنندگان  تجربه  ولی  می کنند  تولید  نیز  جهانی  سطح 

کالاهای  کالاهای بی کیفیت چینی باعث شده تا تمام  ایرانی از 

دو  سازند.  متبادر  عمومی  اذهان  در  را  چینی  اسم  بی کیفیت 

مفهوم ملی گرایی و خصومت نیز در ارتباط با کشورهای خارجی 

خصومت  هم  و  ملی گرایی  هم  واقع  در  و  می کنند  پیدا  معنا 

کالا مرتبط می باشند ]19[. که با مبدأ  متغیرهایی هستند 

مرتبط  سطحی  در  مصرف کننده  ملی گرایی  و  خصومت 

از  برخواسته  می توانند  دو  هر  که،  ترتیب  این  به  هستند. 

در  بینشی  دو  هر  و  باشند  سیاسی  و  اقتصادی  رویدادهای 

ایجاد  وارداتی  کالاهای  به  نسبت  مصرف کنندگان  گرایشات 

کات  می کنند. اما در سطحی دیگر، خصومت برخواسته از ادرا

ملی گرایی  ولی  است  خاص  ملتی  اقدامات  از  مصرف کنندگان 

بیگانه  کشورهای  همه  به  و  نبوده  خاص  کشوری  مختص 

که  می کنند  توصیه  اتنسون  و  کلین  ازاین رو،  دارد.  اشاره 

کلی تر  از باورهایی  کشوری خاص متمایز  خصومت نسبت به 

مصرف کننده(  )ملی گرایی  خارجی  محصولات  خرید  درباره 

است. شواهد مفهومی و تجربی این نکته را پشتیبانی می کنند. 

که بسیاری از مصرف کنندگان  به لحاظ مفهومی احتمال دارد 

قابل قبول  کاملًا  را  متفاوت  کشورهایی  از  محصولات  خرید 

که نسبت به آنها  کشوری خاص  یابند اما از خرید محصولات 

حس خصومت دارند امتناع ورزند. بنابراین در تضاد با سطوح 

که احتمالًا اثری تعیین کننده  بالای ملی گرایی مصرف کنندگان 

مصرف کننده  خصومت  دارد،  وارداتی  کالاهای  تمام  بر 

برای  بازاریابی خاصی  کشوری خاص، چالش های  به  نسبت 

که  همچنان  می کند،  ایجاد  کشور  آن  صادراتی  بنگاه های 

فرصت های بازاریابی مهمی برای دیگر تولیدکنندگان خارجی 

ارائه می دهد.

ملی گرایی  و  خصومت  می دهند  نشان  همچنین  شواهد 

بر  منحصربه فردی  و  معنادار  پیامدهای  مصرف کننده 

همواره  محققان  دارند.  وارداتی  کالاهای  از  وی  ارزیابی های 

هم  معناداری  به طور  مصرف کننده  ملی گرایی  که  دریافته اند 

مصرف کنندگان  خرید  تمایلات  با  هم  و  محصول  قضاوت  با 

کالاهای خارجی اشتباه  که معتقدند خرید  ارتباط دارد. آنهایی 

کالاها  کیفیت آن  یا غیراخلاقی است نگاه بدبینانه ای نسبت به 

که اثر خصومت بر  نیز دارند. برعکس، مطالعات نشان داده اند 

روی خرید، مستقل از ارزیابی مصرف کنندگان از کیفیت کالاهای 

کشور هدف است. درباره مفاهیم ملی گرایی و خصومت، برخی 

که همچون ملی گرایی مصرف کننده،  تحقیقات نشان داده اند 

خرید  به  مصرف کنندگان  تمایل  به خوبی  نیز  خصومت 

که  همان طور  البته  می کند.  پیش بینی  را  خارجی  محصولات 

تمایلات  با  مصرف کننده  ملی گرایی  درحالی که  شد،  ذکر  پیشتر 

است،  ارتباط  در  کشوری  هر  از  واردات  به  نسبت  وی  کلی 

خصومت مصرف کننده بر کشوری خاص متمرکزشده و تمایلات 

می کند.  ارزیابی  خاص  کشور  آن  محصولات  به  نسبت  را  او 

کشور  به  مربوط  اطلاعات  پردازش  زیرا  است  مهم  تفاوت  این 

می کند  مشخص  که  است  مصرف کننده  توسط  کالا  سازنده 

ج. این اطلاعات می توانند از  کالایی داخلی است یا ساخت خار

گفتاری، سمعی و  کالا و نمادهای  نام شرکت و برند، برچسب 

بصری استخراج شوند ]6[.

6. پیشینه تحقیق
در جدول )1(، خلاصه ای از پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی 

ع بیان شده است. سپس با بهره گیری از این  مرتبط با موضو

پیشینه، فرضیه ها  و مدل مفهومی پژوهش ارائه می شود. 
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جدول 1- پیشینه پژوهش

یافته های تحقیقجامعه آماری و نمونهمدل/ متغیرهای اصلیموضوعمحقق )سال(

 De Nisco, A.
& Mainol-
 fi, G. &

 Marino, V. &
 Napolitano,
M. R. (2016)

تأثیر خصومت 
اقتصادی بر 

ملی گرایی 
مصرف کنندگان و 
کالا-کشور.  تصویر 

مطالعه ای دو ملیتی 
جهت درک آلمانی ها 

در طول بحران 
اتحادیه اروپا

این پژوهش در قالب یک 
که  مدل بررسی می کند 

چه ارتباطی بین خصومت 
کشوری خاص  نسبت به 
و ملی گرایی مصرف کننده 

وجود دارد. هم چنین تأثیر 
کلی  این عوامل را بر تصویر 

کشور متخاصم، ارزیابی  از 
کشور متخاصم و  محصولات 

کالای بیگانه را  نیز پذیرش 
بررسی می کند.

غ التحصیلان  نمونه ای از فار
ایتالیایی و اسپانیایی با در نظر 
کشور آلمان مورد  گرفتن تصویر 

گرفتند. بررسی قرار 

که خصومت اقتصادی تأثیری بر  نتایج نشان داد 
کشور متخاصم و ارزیابی محصولات  کلی از  تصویر 

کالای وارداتی اثری  کشور ندارد اما بر پذیرش  آن 
منفی دارد. این پژوهش هم چنین ارتباط بین 

ملی گرایی و خصومت اقتصادی را تأیید می کند؛ 
کشوری  که نسبت به  بنابراین مصرف کنندگانی 
بیگانه احساس خشم دارند نسبت به تولیدات 

گزینه  خارجی  داخلی حس بهتری داشته و از 
اجتناب می کنند.

 Cheah, I. &
 Phau, I. &
 Kea, G. &

 Huang, Y. A.
(2016)

مدلسازی 
تأثیرات خصومت 

مصرف کننده: اشتیاق 
مصرف کننده برای 

کالاهای خارجی  خرید 
و چند ملیتی

تأثیر خصومت و ملی گرایی 
مصرف کنندگان چینی بر 

کالا و نیز بر تمایل  ارزیابی 
به خرید محصولات ژاپنی و 

هیبریدی، سنجیده شد.

که  کشور چین  این پژوهش در 
در تحقیقات پیشین خصومت 

آنها نسبت به ژاپنی ها بررسی 
شده، صورت می گیرد. 435 

پرسشنامه قابل استفاده از شهر 
گردآوری شد. نانجینگ چین 

نتایج یافته ها نشان داد خصومت شدید نسبت 
به ژاپنی ها باعث عدم تمایل مصرف کنندگان 

چینی برای خرید محصولات ژاپنی شده است. 
مهم تر اینکه نتایج نشان داد ساخت داخل بودن 

محصولات چندملیتی با برند ژاپنی و حس تعلق 
خاطر به وطن، خصومت مصرف کنندگان چینی 

نسبت به ژاپن را ملایم تر نکرده است. هم چنین 
دریافتند در صورت وجود خصومت شدید میان دو 
ملت، ملی گرایی نقش قابل توجهی در اثرگذاری بر 

دیگر ساختارها ندارد.

 Kaeeni, A.A.
 Heidarzadeh,

K.
(2014)

بررسی اثر 
تعدیل کننده 

خصومت و قوم گرایی 
مصرف کننده در 
فرایند پذیرش 

محصولات خارجی 
کشورهای  در میان 

اسلامی

کشور مبدأ بر  تأثیر تصویر 
نگرش مصرف کنندگان 

نسبت به محصولات خارجی 
طی تداخل متغیرهای 
خصومت و ملی گرایی 

سنجیده شد.

جامعه آماری این پژوهش شامل 
کشورهای  مصرف کنندگان 

کشور  کالا از  اسلامی وارد کننده 
کره شامل مالزی، نیجریه، ایران 

و ترکیه است. نمونه آماری 
شامل 548 پاسخ دهنده ایرانی و 
225 پاسخ دهنده ترکیه ای بالای 

18 سال است.

کشور مبدأ)کره( در  بررسی ها نشان داد تصویر 
ایران نسبت به ترکیه در ارزیابی مصرف کنندگان 

از محصولات اهمیت بیشتری دارد. همچنین 
اثر عامل تعدیل کننده قوم گرایی در روابط بین 

کشور مبدأ و نگرش ها، در ایران به اثبات  تصویر 
که این امر تأیید می کند افزایش قوم گرایی  رسید 

کشور مبدأ و نگرش  در ایرانیان روابط بین تصویر 
به محصولات خارجی را متأثر می سازد. دریافته ای 

دیگر اثر مستقیم خصومت مصرف کننده نسبت 
به محصولات خارجی روی قوم گرایی آنها به طور 

کشور تأیید شد. بنابراین  قابل توجهی در هر دو 
افزایش خصومت مصرف کنندگان قوم گرایی آنها را 
کشورها را  تقویت می کند و پذیرش محصول در آن 

کاهش می دهد.

Eren, S. S.
(2013)

نگرش 
مصرف کنندگان 
جوان ترکیه ای 

نسبت به محصولات 
آمریکایی

در این پژوهش تأثیر 
متغیرهای مستقل 

ملی گرایی، خصومت 
اقتصادی و خصومت 

تاریخی هم به طور مستقیم 
و هم از طریق متغیر میانجی 

ارزیابی محصول بر روی 
تمایل به خرید محصولات 

آمریکایی موردسنجش 
قرارگرفته است.

جامعه آماری شامل 
مصرف کنندگان جوان ترکیه ای 

و نمونه شامل 277 دانشجو 
است. 

قوم گرایی و خصومت مصرف کنندگان اثر 
قابل توجهی بر قضاوت از محصول ندارد ولی این 

دو عامل نسبت به قضاوت از محصول، تمایل 
به خرید محصولات آمریکایی را بهتر پیش بینی 

که قوم گرایی  می کنند. هم چنین دریافتند 
تمایل مصرف کنندگان جوان ترکیه ای برای 

کاهش می دهد.  خرید محصولات آمریکایی را 
درعین حال، هم خصومت اقتصادی و هم خصومت 

تاریخی بر تمایل به خرید محصولات آمریکایی 
مصرف کنندگان، تأثیری منفی می گذارد.
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یافته های تحقیقجامعه آماری و نمونهمدل/ متغیرهای اصلیموضوعمحقق )سال(

 Bahaee, M.
Pisani, M. J

(2009)

آیا مصرف کنندگان 
ایرانی حاضر به خرید 
محصولات آمریکایی 

در یک محیط 
خصمانه بین دو 

کشور هستند؟

در این پژوهش تأثیر 
خصومت بر نگرش 

مصرف کنندگان برای خرید 
محصولات خارجی و به ویژه 

آمریکایی سنجیده شده 
است.

جامعه آماری بررسی شده 
در پژوهش عبارت است از 

ع  که از نو مصرف کنندگان ایرانی 
جامعه نامحدود می باشد. برای 
نمونه گیری از روش غیراحتمالی 
و در دسترس در شهرهای تهران 

و اصفهان استفاده و نمونه ای 
شامل 902 پاسخ دهنده 
گرفتند. موردبررسی قرار 

گشوده)البته نه خیلی  ایرانی ها برخوردی بسیار 
انحصاری( نسبت به خرید محصولات ساخت 
ج ازجمله آمریکا دارند. همچنین دریافتند  خار

که تنش های سیاسی- نظامی دو طرف و یا 
خصومت های بین دولت های ایران و آمریکا به 

مصرف کننده ایرانی انتقال نیافته است.

محمد حقیقی، 
طهمورث 

حسنقلی پور 
و زهرا محمد 
زاده)1392(

رابطه ملی گرایی 
کشور  مصرفی و اثر 
ک افراد  مبدأ در ادرا
کیفیت طبقات  از 
کالایی مختلف در 

شهر مشهد

در این پژوهش، رابطه 
کشور  ملی گرایی مصرفی و اثر 

مبدأ(به عنوان متغیرهای 
کیفیت( ک از  مستقل )با ادرا
به عنوان متغیر وابسته )طی 

کالایی  تداخل متغیر طبقه 
سنجیده شد.

جامعه آماری شامل 
کالای بادوام یا  مصرف کنندگان 

مصرفی و لوکس یا ضروری در 
که از میان آنها  شهر مشهد است 

نمونه ای 276 نفره با استفاده 
از روش نمونه گیری تصادفی 

طبقه بندی انتخاب شد.

کالاهای داخلی  کیفیت  ک از  که ادرا نتایج نشان داد 
کالاهای مختلف یکسان نیست و نسبت به  در بین 
کشورمان دیدگاه  کالاهای مصرفی و ضروری ساخت 

کالاهای بادوام و لوکس  مثبت تری در مقایسه با 
ک افراد از  وجود دارد. ملی گرایی مصرفی نیز بر ادرا

گون داخلی  گونا کالایی  کیفیت و قصد خرید طبقات 
کشور مبدأ تأیید شد اما رابطه  اثرگذار است. اثر 

کشور سازنده تأیید  متقابل ملی گرایی مصرفی و اثر 
نگردید.

مهرزاد بهمنی
)1391(

بررسی میزان 
ملی گرایی مصرفی، 
اعتماد به تبلیغات 
و تمایل به مصرف 
کالاهای داخلی در 
بین شهروندان 28 

کشور شهر 

این پژوهش به روش 
گرفته است  پیمایشی صورت 

و تأثیر ملی گرایی مصرفی 
و تبلیغات را بر نگرش و 
گرایش مصرف کنندگان 

نسبت به خرید محصولات 
داخلی بررسی می کند.

جامعه آماری این پژوهش را 
کن در  افراد 18 سال و بالاتر سا
شهرهای موردبررسی تشکیل 

می دهند. افراد نمونه در 
شهر تهران با استفاده روش 
نمونه گیری سه مرحله ای و 
در شهرستان ها نیز برحسب 

امکانات موجود با استفاده از 
روش نمونه گیری سهمیه ای 

انتخاب شدند و نظر 13798 نفر 
پرسیده شد.

با افزایش اعتماد مصرف کنندگان به تبلیغات، 
کالای ایرانی افزایش  نگرش مثبت نسبت به 

گرایش به خرید آنها  می یابد و با بهبود نگرش، 
که بیشتر  نیز افزایش می یابد. همچنین یافت شد 

کالای  مصرف کنندگان ایرانی در هنگام انتخاب 
موردنیاز خود، معیارهای شناختی همچون 
ع و ... را بر مؤلفه های  کیفیت، قیمت، تنو

هنجاری- عاطفی همچون حس وفاداری به وطن 
که  اولویت می دهند. بررسی یافته ها نشان داد 

کالاهای ایرانی یا خارجی  مصرف کنندگان در خرید 
گون متفاوت عمل می کنند. گونا کالاهای  در طبقات 

محمد حقیقی 
و ماشااله 
حسین زاده

)1387(

مقایسه میزان تمایل 
کالاهای  به مصرف 
داخلی در تهران با

سایر مناطق جهان و 
بررسی پیامدهای آن 

بر ارزیابی و
ترجیح محصولات

تأثیر ملی گرایی به عنوان 
متغیر مستقل بر درجه 

ارزیابی محصولات داخلی و 
محصولات مشابه خارجی 

)به عنوان متغیرهای 
میانجی( طی تداخل طبقه 

کالایی سنجیده شد و 
تأثیرشان بر تمایل به خرید 

محصولات وارداتی یا ترجیح 
خرید محصولات داخلی 
گرفت.  موردبررسی قرار 

جامعه آماری بررسی شده 
در پژوهش عبارت است از 

که از  مصرف کنندگان شهر تهران 
ع جامعه نامحدود هست. نو

نمونه ای شامل 400 
مصرف کننده به روش 

نمونه گیری خوشه ای و تصادفی 
انتخاب شدند. 

نتایج نشان داد علیرغم آنکه ملی گرایی مصرفی 
کاهش درجه ارزیابی محصولات خارجی و  باعث 

افزایش درجه ارزیابی محصولات داخلی به طور 
مستقل از یکدیگر می شود ولی هنگام ارزیابی 

محصولات داخلی و خارجی به طور همزمان و در 
مقایسه با یکدیگر، ملی گرایی مصرفی باعث ارزیابی 

بهتر محصولات داخلی نسبت به خارجی نشده 
است. بااین وجود مصرف کنندگان محصولات داخلی 

ع خارجی آن ترجیح داده اند. همچنین  را بر نو
مصرف کنندگان)به ویژه مصرف کنندگان ملی گرا( 

کشورهای با مواضع  تمایل بیشتری به خرید از 
متشابه)به ویژه ازلحاظ مذهبی( داشته اند.

7. فرضیه های پژوهش
که  رسیدند  نتیجه  این  به   2016 سال  در  همکاران  و  نیسکو 

کشوری بیگانه احساس خشم  که نسبت به  مصرف کنندگانی 

گزینه   دارند نسبت به تولیدات داخلی حس بهتری داشته و از 

همین  در   )2013( ارن  همچنین  می کنند.  اجتناب  خارجی 

جوان  مصرف کنندگان  تمایل  قوم گرایی  که  دریافتند  راستا 
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کاهش می دهد.  را  آمریکایی  برای خرید محصولات  ترکیه ای 

درعین حال، هم خصومت اقتصادی و هم خصومت تاریخی بر 

تمایل به خرید محصولات آمریکایی مصرف کنندگان، تأثیری 

این  به   2009 سال  در  پیسانی  و  بهایی  اما  می گذارد.  منفی 

یا  و  طرف  دو  نظامی  سیاسی-  تنش های  که  رسیدند  نتیجه 

خصومت های بین دولت های ایران و آمریکا به مصرف کننده 

پیشین  تحقیقات  بررسی  از  پس  است.  نیافته  انتقال  ایرانی 

که پیش تر توضیح داده  ح شده  و همان طور  فرضیات زیر مطر

شد و در زیر قابل مشاهده است، تأثیر خصومت بر ملی گرایی، 

کشور مبدأ و نیز تمایل به خرید محصولات مورد  کالا-  تصویر 

گرفته است. از سوی دیگر به بررسی روابط بین  سنجش قرار 

کشور مبدأ و تأثیر این سه بر تمایل  کالا-  ملی گرایی با تصویر 

به خرید پرداخته شده است. 

تصویر  بر  آمریکا  به  نسبت  مصرف کنندگان  خصومت   :H1

کالای آمریکایی اثر معناداری دارد ]17[.  ذهنی آنها از 

تصویر  بر  آمریکا  به  نسبت  مصرف کنندگان  خصومت   :H2

کشور آمریکا اثر معناداری دارد  ]17[. ذهنی آنها از 

بر ملی گرایی  آمریکا  به  H3: خصومت مصرف کنندگان نسبت 

آنها اثر معناداری دارد.

H4: خصومت مصرف کنندگان نسبت به آمریکا اثر معکوس و 

معناداری بر تمایل آنها به خرید محصولات آمریکایی دارد  

.]12[

کالاهای  H5: ملی گرایی  مصرف کنندگان بر تصویر ذهنی آنها از 

آمریکایی، اثر معناداری دارد ]14[. 

کشور  از  آنها  ذهنی  تصویر  بر  مصرف کنندگان  ملی گرایی    :H6

آمریکا اثر معناداری دارد ]14[. 

تمایلات  آمریکایی  کالاهای  از  مصرف کنندگان  تصویر   :H7

خریدشان را متأثر می سازد ]23[.

کشور آمریکا تمایلات خریدشان  H8: تصویر مصرف کنندگان از 

را متأثر می سازد ]23[.

بر  معنادار  و  معکوس  تأثیری  مصرف کنندگان  ملی گرایی   :H9

تمایلات آنها حین خرید محصولات آمریکایی دارد ]15[. 

8. مدل مفهومی تحقیق
فرضیات  مبنای  بر  و  تحقیق  پیشینه  مطالعه  از  پس  نهایتاً 

که در نمودار )1( قابل  فوق، مدل مفهومی زیر طراحی می شود 

شده،  مشخص  مدل  این  در  که  همان طور  است.  ملاحظه 

مصرف کنندگان  خصومت  تأثیر  داریم  قصد  پژوهش  این  در 

و  آمریکا  کشور  از  که  تصویری  نیز  و  آنها  ملی گرایی  بر  ایرانی 

بسنجیم.  را  می شود  ایجاد  آنها  ذهن  در  آمریکایی  کالاهای 

نیز سنجیده خواهد شد.  کالا-کشور  بر تصویر  ملی گرایی  تأثیر 

در نهایت به دنبال آنیم تا دریابیم این عوامل تمایل به خرید 

گر جواب بله است،  کالاهای آمریکایی را متأثر می کند یا خیر و ا

این تأثیر در چه جهتی عمل می کند.

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

9. روش شناسی پژوهش
نحوۀ  حیث  از  کاربردی،  هدف،  حیث  از  حاضر  پژوهش 

ع پژوهش های توصیفی )غیر آزمایشی(  از نو گردآوری داده ها 

متغیرهای  بین  ارتباط  حیث  از  و  میدانی  مطالعات  شاخۀ  از 

انجام  روش  می شود.  قلمداد  همبستگی  ع  نو از  پژوهش 

که  مزیتی  مهم ترین  است.  پیمایشی  به صورت  نیز  پژوهش 

است  آنها  نتایج  تعمیم  قابلیت  دارند  پیمایشی  پژوهش های 

]24[. جامعۀ آماری پژوهش حاضر را شهروندان بالای 18 سال 

منطقۀ 5 شهر تهران شکل داده اند. براساس جدول مورگان و 

که حجم جامعه نامحدود باشد، حجم نمونه  کرجسی زمانی 
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پژوهشگران  تجربۀ  نتیجه طبق  در  برآورد می شود.  نفر   384

405 پرسشنامه در جامعۀ آماری پژوهش حاضر پخش نمودند 

و در نهایت تعداد 384 پرسشنامه برای تحلیل استفاده شد. 

گردآوری  روش نمونه گیری در این پژوهش در دسترس و ابزار 

داده ها پرسشنامه بوده است. 

سؤالی،   15 پرسشنامۀ  از  خصومت  تأثیر  سنجش  برای 

کلین، اتنسون و موریس)1998(، بهایی  برگرفته از مطالعات 

سئوالات  از  بخشی  البته  که  شد  استفاده   )2009( پیسانی  و 

توسط خود محققین طراحی شد. برای سنجش تصویر آمریکا 

برای   ،)2011( لو  پژوهش  از  برگرفته  سؤالی،   9 پرسشنامۀ  از 

سئوالی   9 پرسشنامه  از  مصرف کنندگان  ملی گرایی  سنجش 

نهایتاً  و   1987 سال  در  شارما  و  شیمپ  مطالعات  از  برگرفته 

پرسشنامه 6  از  تمایلات خرید مصرف کنندگان  برای سنجش 

که توسط خود محققین طراحی شده بود استفاده شد  سوالی 

لیکرت  پنج  گزینه ای  طیف  با  متغیر  هر  به  مربوط  سئوالات  و 

سنجیده شدند. 

برای سنجش روایی سؤال ها، هم از روایی محتوا و هم از 

روایی سازه استفاده شده است. برای سنجش اعتبار محتوای 

دانشگاهی  استادان  پژوهشگران،  دیدگاه های  از  پرسشنامه، 

و  آنها  نظرهای  کسب  با  و  شد  برده  بهره  خبره  کارشناسان  و 

اعمال اصلاحات، روایی محتوایی پرسشنامه به تأیید رسید. 

گرا  کمک دو معیار روایی همگرا و وا سنجش روایی سازه نیز با 

بررسی  برای  است.  بوده  اس  ال  پی  نرم افزار  از  استفاده  با  و 

استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  استفاده  مورد  ابزار  پایایی 

 SPSS نرم افزار   17 نسخه  از  استفاده  با  آن  محاسبه  و  شده 

صورت گرفته است. حداقل مقدار آلفای کرونباخ برای تضمین 

نمونه  یک  منظور  بدین  است.   ./7 اندازه گیری  ابزار  پایایی 

با  سپس  و  شد  انجام  پیش آزمون  پرسشنامه   30 شامل  اولیه 

به  و  پرسشنامه ها  این  از  به دست آمده  داده های  از  استفاده 

روش  با  اعتماد  ضریب  میزان   SPSS آماری  نرم افزار  کمک 

کرونباخ مقیاس  که ضریب آلفای  کرونباخ محاسبه شد  آلفای 

و مقیاس  گرایی 90 درصد، مقیاس خصومت 92 درصد  ملی 

به  تمایل  مقیاس  همچنین  و  درصد   84 مبدأ  کشور  تصویر 

آن  نشان دهنده  اعداد  این  آمد.  دست  به  درصد   92 خرید 

یا  و  اعتماد  قابلیت  از  مورداستفاده،  پرسشنامه  که  است 

جدول  در  است.  بوده  برخوردار  لازم  پایایی  از  به عبارت دیگر 

کرونباخ  آلفای  و  شده  ج  مستخر منبع  گویه ها،  خلاصه   )2(

هر یک از متغیرهای مکنون آورده شده است. در جدول )3( 

قابل  پژوهش حاضر  متغیرهای جمعیت شناختی  فراوانی  نیز 

ملاحظه است.

کرونباخ  گویه ها، منبع مستخرج شده و آلقای  جدول 2- خلاصه 
هر یک از متغیرهای مکنون

کرونباخ لفای  آ ج منبع مستخر گویه تعداد  متغیرها

92 شیمپ و شارما)1987( 9 گرایی ملی 

93 بهایی و پیسانی )2009( 15 خصومت

88 پژوهش لو )2011( 9 کشور مبدأ تصویر 

94 طراحی پژوهشگران 6 تمایل به خرید

جدول 3- تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی نمونۀ آماری

درصد فراوانیتعدادتحصیلاتدرصد فراوانیتعدادجنسیت و سال

4010/4دیپلم و پایین تر26168مرد

297/6فوق دیپلم12332زن

6717/4کارشناسی1815039/1-25 سال

کارشناسی2618347/7-35 سال 24864/6بالاتر از 

50-363910/2

123/1بالای 50 سال
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10. تحلیل داده ها و یافته ها
برای تحلیل داده ها از ضرایب معناداری (t-values) و ضریب 

الگو  مسیرهای  معناداری  ضرایب  است.  شده  استفاده  مسیر 

یا  آیا فرضیه های پژوهش معنادار هستند  که  نشان می دهند 

خیر. در صورتی که ضریب معناداری مسیرهای میان متغیرهای 

از  حکایت  مطلب  این  باشد،  بیشتر   1/96 از  پژوهش  مدل 

و  داشته   ٪95 اطمینان  سطح  در  متغیرها  تأثیر  بودن  معنا دار 

 ،)2( نمودار  در   .]25[ می شود  پژوهش  فرضیات  تأیید  باعث 

 )t-values مقادیر( Z نتایج حاصل از بررسی ضرایب معناداری

مربوط به هر یک از فرضیه ها آمده است. 

تأیید  مورد  پژوهش  روابط  کلیه   بودن  معنادار  آنکه  از  پس 

گرفت، بایستی سوی رابطه یعنی منفی یا مثبت بودن آن  قرار 

مشخص شود. بدین منظور در این پژوهش جهت تعیین شدت 

تأثیر متغیرها بر یکدیگر، ضرایب استانداردشده بار عاملی میان 

گرفته است. نمودار )3( نتایج حاصل  متغیرها، مورد بررسی قرار 

از بررسی مدل در حالت ضرایب استاندارد را نشان می دهد. 

نمودار 2- بررسی مدل در حالت اعداد معناداری

نمودار 3- بررسی مدل در حالت ضرایب استاندارد

اثر  است،  قابل ملاحظه   )2( نمودار  در  که  همان گونه 

 t مقادیر  چون  می شود؛  رد  کشور  از  تصویر  بر  ملی گرایی 

بقیه  اثر  اما  است،   -1/96 از  بزرگتر  و   1/96 از  کوچک تر  آن 

متغیرها تأیید می شود؛ زیرا ضرایب معناداری مسیرهای میان 

که  است  بیشتر   1/96 مقدار  از  پژوهش  مدل  متغیرهای  این 

سطح  در  متغیرها  روابط  بودن  معنا دار  از  حکایت  مطلب  این 

بین  رابطه ی  صحت  تأیید  باعث  و  داشته   ٪95 اطمینان 

بین  از  است،  مشخص  که  همان طور  می شود.  سازه ها  این 

که در  9 فرضیه پژوهش یک فرضیه رد و بقیه تأیید شده اند 

جدول )4( نتایج آن قابل مشاهده است. 

اشاره  به آن  بالا  در  و  داد  نشان   )2( نمودار  که  همان طور 

کشور رد و بقیه فرضیه ها تأیید  شد، اثر ملی گرایی بر تصویر از 

می شوند.

جدول 4- یافته های حاصل از مدل سازی معادلات ساختاری در آزمون فرضیه های پژوهش

فرضیهT-VLUEضریب تأثیر مسیررابطه موجود در مدل مفهومیردیف

کشور1 تأیید0/1733/358-خصومت بر تصویر از 

کالا2 تأیید0/3467/518-خصومت بر تصویر از 

تأیید0/49213/288خصومت بر ملی گرایی3
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فرضیهT-VLUEضریب تأثیر مسیررابطه موجود در مدل مفهومیردیف

تأیید0/2215/043-خصومت بر تمایل به خرید4

کشور5 رد0/0070/194ملی گرایی بر تصویر از 

کالا6 تأیید0/0872/156-ملی گرایی بر تصویر از 

کالا بر تمایل به خرید7 تأیید0/53112/278تصویر از 

کشور بر تمایل به خرید8 تأیید0/102/1-تصویر از 

تأیید0/1283/58-ملی گرایی بر تمایل به خرید9

جمع بندی و نتیجه گیری 
کالاهای ساخت آمریکا و یا برندهای آمریکایی موجود در بازار 

که »ساخت آمریکا بودن« را به وضوح یدک می کشند با وجود 

و شعارهای هر  کشورمان  آمریکا علیه  از جانب  اعمال تحریم 

یافته اند.  آنها، راهی به زمین دشمن خود  روزِ مسئولین علیه 

در پژوهش حاضر به بررسی تأثیر خصومت با آمریکا به عنوان 

کشور مبدأ بر تمایلات مصرف کنندگان ایرانی پرداختیم. نمونه 

کمتر  آماری عمدتاً شامل افراد 18 تا 35 ساله مرد، با درآمدی 

است.  بوده  عالیه  تحصیلات  با  و  تومان  میلیون   1/825 از 

نتایج حاصل از تحلیل آماری داده های این پژوهش منجر به 

تأیید 8 فرضیه از 9 فرضیه تحقیق شد.

خصومتی  به طورکلی،  مصرف کنندگان  درصد   60 از  بیش 

نیز  پیسانی )2009(،  و  بهایی  نکردند.  ابراز  آمریکا  به  نسبت 

آمریکا  و  ایران  که تنش های سیاسی- نظامی  دریافته بودند 

و یا خصومت های بین دولت های دو طرف به مصرف کننده 

به  نسبت  که  مصرف کنندگانی  است.  نیافته  انتقال   ایرانی 

منفی تری  ذهنی  تصویر  داشته اند  خصومت  احساس  آمریکا 

خود  از  کشور  آن  ساخت  کالاهای  و  آمریکا  کشور  به  نسبت 

ملی گرایی  مصرف کنندگان  این  هم چنین  داده اند.  نشان 

بیشتری نیز داشته اند. از این رو با افزایش احساس خصومت 

شده  بیشتر  آنها  ملی گرایی  آمریکا،  به  نسبت  ایرانی ها  در 

کالاهای  و  آمریکا  کشور  از  نیز  منفی تری  ذهنی  تصویر  و 

از تمایل  آمریکا خواهند داشت. هم چنین خصومت،  ساخت 

آمریکایی  کالاهای  خرید  به  نسبت  ایرانی  مصرف کنندگان 

کلین، اتنسون و موریس در سال 1998  که با یافته   می کاهد 

سازگار است. تنها فرضیه رد شده این پژوهش تأثیر ملی گرایی 

رد شد.  رابطه ای  که وجود چنین  بود  آمریکا  کشور  بر تصویر 

که ملی گرایی بیشتر نزد مصرف کنندگان ایرانی  به این مفهوم 

از  آمریکا  کشور  از  بدتر  یا  بهتر  تصویری  شکل گیری  به  منجر 

سوی  از  نمی شود.  تکنولوژیکی  و  اقتصادی  سیاسی،  لحاظ 

دیگر، هرچه ملی گرایی در مصرف کنندگان ایرانی بیشتر باشد 

خواهد  منفی تر  آمریکا  ساخت  کالاهای  از  آنها  ذهنی  تصویر 

 100 از   57 تحقیق،  این  در  مشارکت کنندگان  ملی گرایی  بود. 

که نشان از ملی گرایی متوسط در آنها است.  امتیاز بوده است 

به  نه تنها  ایران  داشتند  بیان   ،)2009( پیسانی  و  بهایی 

کردها،  )ترک ها،  دارد  متنوعی  جمعیت  خرده فرهنگ  لحاظ 

که  دارد  قرار  تقاطعی  در  کشور  بلکه   )... و  بلوچ ها  عرب ها، 

عمل  غرب  و  شرق  مابین  تجاری  پلی  به عنوان  سال  هزاران 

ع درونی و غیربومی ها ممکن  که تنو کرده است. بدین مفهوم 

گشوده تر  و  اندک  ملی گرایی  با  به طورکلی،  را  ایرانی ها  است 

در  ملی گرایی  افزایش  باشد.  کرده  خارجی ها  به  نسبت 

کالاهای آمریکایی  مصرف کنندگان ایرانی تمایل آنها به خرید 

کاهش می دهد. تأیید ارتباط بین ملی گرایی و تمایلات  را نیز 

سال  در  شارما  و  شیمپ  یافته های  با  مصرف کنندگان  خرید 

از  است.  1999سازگار  سال  در  اتنسون  و  کلین  نیز  1987و 

آمریکایی  کالای  از  مصرف کنندگان  تصویر  هرچه  دیگر  سوی 
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خواهد  بیشتر  نیز  کالاها  این  خرید  به  آنها  تمایل  باشد،  بهتر 

به  تمایل  و  آمریکا  کشور  تصویر  مورد  در  که  رابطه ای  بود. 

مفهوم  بدین  است.  بوده  معکوس  آمریکایی  کالاهای  خرید 

و  سیاسی  اقتصادی،  ابرقدرت  عنوان  به  آمریکا  تصویر  که 

کالاهای  تکنولوژیکی در دنیا، تأثیری منفی بر تمایل به خرید 

دلیل  می توان  که  دارد  ایرانی  مصرف کنندگان  نزد  آمریکایی 

این رابطه معکوس را در ارتباط با عملکرد آمریکا در تک تک 

که هر  کرد و چنین بیان داشت  این حوزه ها در جهان ارزیابی 

عاملی  عنوان  به  سیاست  حوزه  در  آمریکا  دخالت های  از  چه 

مؤثر  آمریکا  و  ایران  بین  رابطه  در  حوزه ها  دیگر  از  بیشتر  که 

کالاهای آمریکایی افزایش  کاسته شود تمایل به خرید  بوده، 

ع باید گفت خصومت و ملی گرایی با یکدیگر  می یابد. در مجمو

کشور مبدأ و تمایل  رابطه مستقیمی داشته و این دو با تصویر 

کالاهای آمریکایی ارتباطی معکوس دارند. پیشنهاد  به خرید 

مصرف کنندگان  که  است  این  پژوهش  از  برگرفته  کاربردی 

و  دارند  خصومت  آمریکایی  محصولات  به  نسبت  ایرانی 

شان  حساسیت  آمریکایی  محصولات  مشاهده  صورت  در 

بین  در  وطن  عرق  وجود  دیگر  طرف  از  می گردد.  دوچندان 

گرایی همگرا را فراهم نموده است  مردمان ایرانی زمینه ملی 

کشور متخاصم  که آنها هیچ گونه تمایلی نسبت به محصولات 

محصولات  به  نسبت  ایران  مردم  همچنین  باشند.  نداشته 

دشمن  را  آنها  دیگر  عبارت  به  ندارند  مناسبی  دید  آمریکایی 

دیرینه خود تلقی نموده و همین عامل بر افزایش عدم تمایل 

گذاشته است. آنها صحه 

در نهایت لازم به ذکر است، محققان در جمع آوری نظرات 

بررسی  مورد  عِ  موضو بودن  سیاسی  به دلیل  پاسخ دهندگان 

پرسشنامه های  بالای  خ  نر که  بوده اند  مواجه  محدودیت  با 

گواه از این مسئله داشته است. اما در صورت  غیرقابل استفاده 

عِ پژوهش حاضر پیشنهاد  به موضو پژوهشگران  علاقه مندی 

می شود تأثیر اعتقادات دینی مصرف کنندگان ایرانی بر تمایل 

گیرد. به خرید محصولات آمریکایی مورد بررسی قرار 
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