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  كننده بر تصميمات خريدتحليل تأثير خصومت مصرف

  3مهدي حسين پور، 2ميلاد مرادي ديزگراني ،1فائزه عباسي

 تأثيرات و ستبازارها سازيهانيمحدودكنندة ج عوامل از يكي كننده مصرف خصومت :چكيده
محسوب  كنندهمصرف رفتار و بازاريابي حوزة مباحث ترينمهم از خريد، تصميمات بر آن
 حاضر پژوهش هدف .استمطالعه شده  كمتر به ساير مفاهيم اين حوزهكه نسبت  شود مي

 كاربردي هدف نظر از تحقيق اين. است خريد تصميمات بر كنندهمصرف خصومت تأثير بررسي
 دورة دانشجويان از نفر 1277 شاملآن  آماري جامعة. است پيمايشي توصيفي روش، لحاظ از و

 نمونه حجم و است كرمانشاه واحد اسلامي آزاد دانشگاه بازرگاني مديريت ةرشت ارشد كارشناسي
 .انجام گرفت ساده تصادفي به روش گيري نمونه. دست آمد به نفر 297 مورگان جدول اساس بر

 افزارهاينرم كمك به آماري هايتحليل .است ساخته محقق ةنامپرسش هاداده گردآوري ابزار
SPSS و AMOS و مستقيم اثر عمومي خصومتكه  است آن از حاكي هايافته. گرفت انجام 
 با و معنادار غيرمستقيم اثر داراي اقتصادي خصومت گذارد؛ مي خريد تصميمات بر يمعنادار
 نيز نژادي قومي خصومت و است خريد تصميمات روي خريد ذهني درگيري كامل گريميانجي

 تصميمات روي يمعنادار غيرمستقيم و مستقيم اثر خريد ذهني درگيري جزئي گريميانجي با
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  مقدمه
درك رفتـار   ،هـاي بازاريـابي از جنبـة علمـي، محلـي و جهـاني      نكتة كليدي موفقيـت اسـتراتژي  

طـور  هـاي غيرانتفـاعي و همـين   هاي تجاري و سازمانبراي شركت و اين امر كننده است مصرف
هاوكينز، مودرزبـاخ و  ( كاربرد دارد ،كنندكه قوانين مربوط به بازار را تدوين مي هاي دولتيسازمان
اهميـت متغيرهـاي رفتـاري     ،بازاريابي جمله از اجتماعي علوم مباحث در امروزه ).5: 2007 ،بست

كـه   از آنجـا بيـاني ديگـر،   بـه   .)1390 كيـا،  و رنجبريـان (اسـت   ناپذيرانكار مؤثر، عامل عنوان  به
 ـكنندگان نقطة عطف تمام فعاليت مصرف ا درك چرايـي و  هاي بازاريابي هستند، بازاريابي موفق ب

كننده را رفتار كاربر هنگام استفاده رفتار مصرف واقع در. شود ميآغاز كننده چگونگي رفتار مصرف
ملي كـه روي  طالعه و بررسي عـوا م ).1394حسيني، شاه و صادق(دانند مي مدنظرشاز محصول 

رفتـار، باعـث    بـر يك از اين عوامـل   و بررسي ميزان تأثير هر گذارند مي تأثيركننده مصرف رفتار
بازاريابـان تنهـا در ايـن صـورت قـادر       .شودميكننده ي از رفتار مصرفدستيابي به شناخت و درك
كنندگان انطبـاق بيشـتري   ها و نيازهاي مصرفستهكه با خوا عرضه كنندخواهند بود محصولي را 

مشـتريان   ).1390 آقـا، سيدخيري و آقا ،هصفرزاد(باشد و حداكثر رضايت آنان را تأمين كند  داشته
، ابراهيمـي (شناختي دارند هاي روانها و اهدافشان، سطوح متفاوتي از حالتنيازها، انگيزه برحسب

 1نيساختار درگيري ذهكننده، شناخت بنابراين براي درك رفتار مصرف ).1394، كتابيان و رحيمي
كننـده در رابطـه بـا    لب اين واژه براي درك رفتار مصـرف و اغ اهميت بسياري داردكننده مصرف
تـرين متغيـر در ادبيـات    مهـم بسياري از محققان اين متغيـر را  . شودمي خاص استفاده يموضوع
حيـدرزاده و تقـي   ( گيرنـد نظـر مـي  در  ،پيشگويي آن در رفتار خريـد  زيادارزش  دليل به ،بازاريابي
يكـي از   ،و تأثير آن بر تصميمات خريـد  2كنندهاز طرفي امروزه خصومت مصرف). 1391پوريان، 

اي از  زيرشاخهو از آنجا كه اين خصومت  رود ميشمار  سازي بازارها بهعوامل محدودكنندة جهاني
دهـد  مـي كننـده نشـان   رفتـار مصـرف   يهـا از پژوهشاي  عمده بخش است،كننده رفتار مصرف

كننـدگان از  هـاي مصـرف  توجهي بـر ارزيـابي   شايان احتمالاً اثر  3اطلاعات مربوط به كشور مبدأ
و  ؛ هووانـگ 1988 ا،؛ هان و ترپستر1982بيلكي و نس، ( گذاردميكيفيت محصول و انتخاب آن 

ــاران ــور 2010 ،همك ــه و گ ــي1993ن، ؛ تس ــي،  ، ؛ ل ــان و ل ــاهر2005ي ــارتر،  ؛ م ؛ 2011و ك
ــا رشــد  ).2010ديكســيوس، گينيكــين و دگــوتيس، ، اوربوناويســيوس ــينب ــادلات ب ــيتب ، الملل

انـد، امـا برخـي    هـاي خـارجي مواجـه   اي با محصولات و سرويسطور فزاينده كنندگان به مصرف

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Involvement Hierarchy 
2. Consumer Animosity 
3. Country of origin 



 397   ـــــــــــــــــــــــــــــــــ تحليل تأثير خصومت مصرف كننده بر تصميمات خريد 

تواند از فاكتورهاي مختلفي مانند سياسـي،  ارجي ميخصوص محصولات خمنفي در  هاي گرايش
بنابراين خصومت . يدوجود آ و يا وقايع ديپلماتيك به ،، اقتصادي پيشين يا در حال پيشرفتنظامي
 شـده اسـت   تبـديل هـاي مهمـي در بازاريـابي    به سـاخت  ،كنار آن نژادپرستيو در كننده مصرف

در تفسـير  اهميت زيـادي  هم مفهوم درگيري ذهني ). 2012 كاپلان، ازگند و كسكون، ،آكدوگان(
 اسـت كـه بـه بررسـي رابطـة     مطالعات متعددي  ،گواه اين مدعا. داردنندة امروزي كرفتار مصرف

اهميـت بررسـي مفهـوم    . اندكننده پرداختهخريد و مصرف با درگيري ذهني مصرفگيري تصميم
يند امختلف در فرمراحل  تواند مينيروي انگيزشي است كه  مثابة بهدرگيري ذهني در عملكرد آن 

ينــد اعـات، طــول مــدت فر ي اطلاوجــو جســتكننــده چـون گســتردگي  گيــري مصــرفتصـميم 
ها و عقايد، همچنين پيامدهاي رفتاري چـون رفتارهـاي   گيري باورها، نگرشگيري، شكل تصميم
مكرر از محصول و لـذت  برند، وفاداري به برند، استفادة  ي متفاوت، تغيير برند، تعهد بهوجو جست

 تهيـة هـا قبـل از   بـا توجـه بـه اينكـه شـركت     ). 2004وربكـه و واكيـر،   ( خريد را توصـيف كنـد  
هـا هسـتند،   ينـدهاي خريـد آن  اكنندگان و فرشناخت مصرف نيازمند ،هاي بازاريابي خود مشي خط
از طريق آن اشخاص يندهاي كلي كه اكننده و درك فرك عوامل مؤثر بر تصميم خريد مصرفدر

هـاي  گـامي مهـم در ايجـاد برنامـه     ،كننددرنهايت درك تصميماتي كه اتخاذ ميكنند و رفتار مي
  ).1393مهديه و چوبتراش، ( هاي رقابتي است بازاريابي و درنهايت كسب مزيت

و  1، درگيـري ذهنـي خريـد   كننـده مت مصـرف با توجه به اهميت و ضـرورت مباحـث خصـو   
بررسي  ،فرهنگيفرا، هدف از اين مطالعة كنندهتصميمات خريد در ادبيات بازاريابي و رفتار مصرف

و ساير عوامل ديگـر اسـت كـه     نقش عوامل فرهنگي، نظامي، سياسي، اقتصادي، قومي و نژادي
آيـا ايـن    كـه شـود و اين كنندگان مـي صومت در خريد كالاها از سوي مصرفنوعي خ ايجادكنندة

كه هر چراتأثيرگذار است؟  هاريد آنبر رفتار خ درنهايتكنندگان و بر ساختار رواني مصرف عوامل
آيـا خصـومت    طـوركلي  بـه و  ؟كنـد  مـي هـاي مرجـع خـود درك    رد مسائل را در چارچوب معيارف

  گذار است؟كنندگان تأثيركننده بر تصميمات خريد مصرف مصرف

  پژوهشنظري پيشينة 
  )خصومت عمومي( خصومت

محصولات كشـورهايي  خريد كنندگان از دارد كه مصرفروي خصومت عنوان ميتحقيقات اوليه 
دشـمني نسـبت    دليل بلكه به نيست، كيفيت ذاتي محصول دليل كه اين به كنند ميخاص اجتناب 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Purchase Involvement 
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تـوزي متقابـل بـه دشـمني فعـال كـه       نيت يـا كينـه  سوء ،خصومت .است) مبدأ( به كشور سازنده
 وهـاي آشـكار   هـا و فعاليـت  اي از مخالفـت تاريخچـه . استشده تعريف  ،دارد ديدگاهي خصمانه
همگي دلايلـي   ،هاي مذهبي، نژادي و فرهنگيهاي سياسي و تفاوتآميز، جايگاهپنهاني خشونت
ا در خـود  اي از كشـور ديگـري ر  احساسات خصمانه ،ا شهروندان كشوريكه چر اند بر اين واقعيت
بر اساس كشور هر يك محصولات خارجي را از حيث اينكه  ،خصومتبياني به . دهندپرورش مي

 كنـد  مـي متمـايز   ،مطلـوب اند يـا نـا  مطلوبده، توليد كجا هستند و اينكه آيا از اين حيث توليدكنن
گرفتـه از تعـرض    خصومت احساس قوي تنفر و انزجار ريشـه در جاي ديگر، ). 2012 ،ريچاردسن(

ايي كـه بـين كشـورها يـا افـراد      نظامي، سياسي يا اقتصادي مربوط به گذشته يا حـال و رفتاره ـ 
آبراهام بـه نقـل از   ( است، تعريف شده استيا مخالف عرف اجتماعي  ناپذير توجيهگرفته و صورت
كننـده  مدتي بر رفتار مصـرف دراز آثار متدهد خصوهاي پيشين نشان ميپژوهش). 2013آوريل، 

؛ 2007؛ نـاكوس و هـاجي ديميتيـو،    1998اتنسـون و مـوريس،   ، كلين؛ 2013آبراهام، ( گذاردمي
  ).2001 ،؛ شين2004 ان و كلين،شيمپ، د ؛2005پودشن، 

  :كند عبارت است ازحيطي كه اين ارزيابي را تسهيل ميشرايط و م
هاي متجانسي داشـته و  طور معقولي جمعيت كننده بهكننده و كشور توليدكشور مصرف .1

 دارند؛و رفتار مشابهي  هاكر، اعتقادنيز طرز ف

 ؛ورضعيف دو كش از روابط دو جانبة يمناسبمستند تاريخچة  .2

ه بخـش عظيمـي از واردات   كننـد كشـور توليـد   .ي نداردتجاري كه تنوع و تناسبروابط  .3
 ـآورد  ميكننده را فراهم كشور مصرف ن طريـق انتخـاب محصـول را محـدود     كه از اي

 ).2012ريچاردسن، ( كند مي

  .در اين پژوهش مراد از خصومت همان خصومت عمومي است

  خصومت قومي نژادي
نگرشـي   :ارائـه داد  بـدين شـرح  گرايـي را  تعريفي رسمي از قوم )1906(سامنر راي نخستين بار ب

هاي پديده ها دانسته و كليةاي كه فرد گروه خويش را محور همة پديده گونه به ،هاخاص به پديده
غـرور و تكبـر خـود    هر گـروه بـه افتخـارات،    . دهديبندي و ارجاع مرتبه ،ديگر را با توجه به آن

اهانت به سايرين تحقير و  كند و با ديدةستايد، هويت خود را تمجيد ميي خود را مي، برتربالد مي
گرايي را چنين تعريـف  جيمز كلاس نيز قوم. )1388زاده، رنجبريان و قلي( نگردخارج از گروه مي

گرايي عبارت است از احساس تعلق به يك قوم و برتـر ديـدن خـويش و احسـاس     قوم: نمايدمي
گرايـي  قـوم  ).2004كلاس، (شود ميمنجر  ها رفته ازدستتضييع حقوق كه به تلاش براي كسب 

 خصـوص كننـدگان را در  گرايـي اسـت كـه باورهـاي مصـرف     شكلي اقتصادي از قوم در مصرف،
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زاده  رنجبريان و قلي( دهدريد كالاهاي خارجي شكل ميبودن خ بودن يا در حقيقت اخلاقي مناسب
ولات داخلي شدن براي محص نوعي اولويت قائل ،ديگر بيان   به. )1388به نقل از شارما و شيمپ، 
كالاي خارجي را نوعي تهديد بـراي   چراكه ؛گرايانه و حس وفاداري استبر مبناي احساسات ملي

گرايـي بـه همـراه    قـوم حـد افراطـي   ). 1388زاده،  و قلـي  رنجبريان( كندفع داخلي قلمداد ميمنا
نـوعي   بـه  ،تـأثير نيسـت   بـي كننـدگان  گيري باور و رفتـار مصـرف  هم در شكل  كه آننژادپرستي 
  .است شده  بيانشود كه در اين پژوهش با عنوان خصومت قومي نژادي ميمنجر خصومت 

  خصومت اقتصادي 
صولات رقبـاي قدرتمنـد از سـوي    ممانعت در برابر محخصومت اقتصادي به معناي جلوگيري يا 

آبراهـام بـه نقـل از    ( ها يا كشورها باشـند توانند شركترقباي قدرتمند مي. استكنندگان مصرف
كنندگان مصرف ،صولات توليدي رقباي قدرتمندبراي مقاومت در برابر مح). 2013و راسل، راسل 

يـا اطلاعـات مربـوط بـه     چون نام برنـد  محصول خارجي و علائم آن هم در خصوصتحقيق  به
سـطح بـالاي خصـومت     ،ديگـر  بيـان    بـه . نياز دارنـد در هنگام خريد ) مبدأ( آن كنندةكشور توليد

بـه توجـه و    درنتيجـه كـه   انجامـد  مـي ح بالايي از درگيري ذهني خريد به سط اقتصادي احتمالاً
از ايـن   هـاي پيشـين  پـژوهش  ؛شودمي منجرت به علائم اطلاعات كشور مبدأ اهميت بيشتر نسب

: گيـرد  ريشـه مـي  صومت اقتصادي از دو عامل خ). 2013آبراهام، ( اند كردهحمايت  احتمالي رابطة
، ؛ هينـك 1999اتنسـون،  كلـين و  ؛ 1996 ،كلـين و مـوريس  ( هاي تجاري بين كشـورها مخالفت

خصـومت  ). 1998 ،و همكـاران  كلـين ( اقتصادي يـا تعـرض اقتصـادي   و احساس سلطة ) 2004
 در آن كشـورها جمعيـت   اقتصادي به احتمال بيشتر در كشورها يا اقتصادهاي كوچك كه احتمالاً

تر يـا از لحـاظ اقتصـادي    سلطة كشوري بزرگبا اين حقيقت كه اقتصاد كشورشان تحت ) مردم(
 ـ  احتمالاً به خصومت و حتي بـي اين احساسات  .تر استباشد، شايعتر ميقوي د علاقگـي بـه خري

  .)2013 ،آبراهام به نقل از نيجسين و دوگلاس(شود  منجر ميل توليدي كشور مدنظر محصو

   ريدذهني خ) پيچيدگي( درگيري
 كننـده شناسي و رفتـار مصـرف   حياتي مطالعات بازاريابي، روان هايمتغيراز  ،ذهني خريد درگيري

 ـ   در حـوزة و بيش از سي سال است كه بـه ايـن مفهـوم     رود شمار مي به ي بازاريـابي توجـه فراوان
تحقيقات شريف و كانتريـل   به را ذهني درگيري دربارة تحقيق برخي ).2007برودريك، ( شود مي

 آلپـورت  مطالعات و برخي ديگر نيز آن را به) 1997شافر و شرل، (دهند نسبت مي 1947در سال 
 و اسـت  بنيادين فتارهاير از ذهني درگيري كه كندمي بيان آلپورت. زنندمي پيوند 1943 سال در
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 يكـي از مفـاهيم اساسـي كـه در رفتـار      ).2007 برودريـك، ( گيـرد  سرچشمه مي 1ضمير درگيري از
كننده است كه سـه عامـل ادراك،   دازش اطلاعات توسط مصرفپر شود، ميبررسي  كننده مصرف

مهـم در   يكـي از عوامـل  ). 1389حيدرزاده و نوروزي، (را دربردارد درگيري ذهني خريد و حافظه 
شدة فردي از اطلاعـات   به معناي وابستگي درك ،كنندهدازش اطلاعات، درگيري ذهني مصرفپر

 ابتـدا  كننـدگان مصـرف  2ينپـاي  ذهنـي  درگيـري ساختار  در: شودبه دو دسته تقسيم مي كه است
 را كـالا  مسـتقيم  طور به باورها، اين دنبال به سپس و دهندمي شكل كالايي ةدربار را باورهايشان
. شـود  مي ايجاد كالا به نسبت كنندگانمصرف نگرش كه است خريد از پس تنها. كنندمي خريداري

 بـه . گيردمي شكل هاجايگزين دربارة متعددي بسيار باورهاي ابتدا 3بالا ذهني درگيريساختار  در
 نهايـت سـازند و در   مـي  را هانگرش باورها اين مجموع و خوردمي پيوند عاطفي يبار ،باوري هر

تـر  ، در ايـن حالـت، اطلاعـات عميـق    ديگر  بيان  به ).216: 1388 مينور، و مون( زندمي سر رفتار
ينـد  افر سـوي  بـه شـود و او را   و موجب افزايش كلي در سطح انگيختگـي فـرد مـي    شده پردازش
  ).1390رنجبريان و كيا به نقل از مون و مينور، (دهد تري سوق ميگيري گستردهتصميم
، درگيـري  4درگيـري ذهنـي محصـول    س اهداف مختلف، درگيري ذهني به سه دستةسابر ا

سـه نـوع    بـراي درك تفـاوت بـين ايـن    . شـود  ميتقسيم  5ذهني خريد و درگيري ذهني تبليغات
، درگيـري ذهنـي   6ديگـر درگيـري ذهنـي مـوقعيتي     دستةتوان به سه درگيري، علاوه بر اين مي

كه در اين پـژوهش  ) 1393مهديه و چوبتراش، ( كردهم اشاره  8و درگيري ذهني واكنشي 7پايدار
مسـائل مهـم در ادبيـات رفتـار      درگيري ذهني خريد يكـي از . استنظر  خريد مددرگيري ذهني 

ينـدهاي  ابـر فر و كننـده باشـد   در رفتـار مصـرف   ياند ميانجي مهمتوزيرا مي ؛كننده استمصرف
هاي مهمي را بـراي  محققان تلاش .اثر بگذارداساسي  طور بهكننده در مورد اهداف خاص مصرف

درگيري ذهنـي خريـد بـا    ). 2011لاكشمي، ( انددرگيري ذهني خريد انجام دادهتعريف و توصيف 
 ـ طوركلي بهشده و توسعه يافته است و  سازيمفهوم) 1989( و ميتال) 1985(كار پارك و ميتال  ا ب

درگيري ذهني خريد حالـت ذهنـي فـرد را در    . شودبندي ميعنوان درگيري ذهني موقعيتي دسته 
 يعنـي  ،درگيـري ذهنـي خريـد    ).2010وارنيك و بوجاتيك، (د دهك نشان ميتوجه گذرا به محر

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ego Involvement 
2. Down Involvement Hierarchy 
3. Top Involvement Hierarchy 
4. Product involvement 
5. Advertising involvement 
6. Situational involvement 
7. Enduring involvement 
8. Respond involvement 
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افجه (شود  ميخاص تحريك  يدليل نياز به خريد يند خريد كه بهاسطحي از توجه و علاقه به فر
  .)1389زاده برج به نقل از هاوكينز، مودرزباخ و بست، و بخشي

  )خريد گيري تصميم( تصميمات
ها توان دريافت كه مركز ثقل اين مدلكننده ميشده از رفتار مصرف هاي ارائهبا توجه به مدل

كننده است كه تحت تأثير عوامل دروني، عوامل بيروني، برداشت از گيري مصرفيند تصميمافر
افجه ( شود گرفته مي خريد هب هاي وي تصميمكننده و تجارب و آموختهخود، شيوة زندگي مصرف

گيري نهفته است كه بايد يند مهم تصميمافر ،در وراي هر عمل خريد). 1389زاده برج، و بخشي
وع محصولات يا خدماتي را كند تا تصميم بگيرد چه نمراحلي را كه خريدار طي مي. شود بررسي

 براي تحقيق له،سئم شناخت شامل يندافر اين و نامندگيري خريد ميتصميم ينداكند، فرخريداري 
 ،روستا(است  خريد از پس رفتار و خريد گيريتصميم ها،گزينه ارزيابي اطلاعات، آوريجمع

ه، تصوير فردي را در ذهن مجسم كنندتصميم مصرف ةواژ. )125: 1393ونوس و ابراهيمي، 
تجاري يا خدمات  هايهاي تعدادي از محصولات، نامبا دقت مشغول بررسي ويژگيسازد كه  مي

بتواند با حداقل هزينه، اي را انتخاب كند تا گزينه ،منطقيهاي كوشد با استفاده از شيوهاست و مي
گيري محدود و گيري عادي، تصميمداده و برطرف كند كه به سه نوع تصميم نيازي را تشخيص

هاي شركتاغلب  ).402- 405: 1385كاني،  و هاوكينز، بست( شود ميگيري پيچيده تقسيم تصميم
در  ،پردازندكننده به تحقيق با جزئيات زياد ميتصميمات خريد مصرف در خصوصبزرگ كه 

خرند، مكان خريد، نحوه و ميزان آن، كنندگان ميهايي در مورد آنچه مصرفند به پرسشا تلاش
اغلب  چراكه ؛پاسخ دهند كه آگاهي از علل اين موارد چندان ساده نيست ،زمان و علت خريد

بايد در نظر داشت ). 283: 1392كاتلر و آرمسترانگ، (كننده محبوس است ها در ذهن مصرف پاسخ
و تشريح كنندة نيت بازگشت دوباره نيست و اين يكي از اشتباهات  كننده بيني رضايت هميشه پيش

تار كنند كه اي رفگونهتوانند بهواقعيت اين است كه مشتريان مي. متداول در امر بازاريابي است
هاي مانند رضايت و وفاداري را به چالش بكشانند و اين به معناي نبود تئوري ،هاي بازاريابيتئوري

  ).1394، ، اسفيداني و عموييبلوچي(ثابت و پايدار در اين زمينه است 

 پژوهش پيشينة تجربي
اما  ،است شده مطالعهاي طور گسترده ه در انتخاب محصول بهكنندتأثيرات درگيري ذهني مصرف

لي كـه  كنندگان در خريـد محصـو  كه آيا مصرفتوجه كرده  مسئلهه اين اي بتاكنون كمتر مطالعه
  ؟ شوند ميدخيل  ،آن احساس دشمني دارند نسبت به كشور توليد كنندة
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تن از يهوديان اسـرائيلي و انگليسـي    340با مشاركت كه ) 2013( فرافرهنگي آبراهام مطالعة
گيـري از  و بـا بهـره  با استفاده از مدل معـادلات سـاختاري    ،صورت پذيرفت هولوكاست ةدر زمين

ررسـي رابطـة بـين    بـه ب  گرفته شـد، ) 1988( ، اتنسون و موريسالگويي كه در اصل از كار كلين
وهش حاكي از آن است هاي پژيافته. ه استپرداختدرگيري ذهني خريد كننده و خصومت مصرف

كننـده و درگيـري ذهنـي    ت مصـرف بين خصـوم  توجهي شايان اظ آماري مثبت و از لح كه رابطة
  .ستابل اتكا و معتبر اقها و متون ديگر نيز براي ساير بافتاو  شدة وجود دارد و الگوي ارائه خريد

كننـدگان  شـناختي مصـرف  به بررسي ويژگي جمعيـت ) 2012(ريچاردسن  ،در پژوهشي ديگر
پرداخته  )ژاپني( در الگوي خصومت با خريد كالاهاي خارجيكليدي يند اپيش عنوان به) آمريكايي(

ماننـد  (توسـط عوامـل اجتمـاعي كليـدي     سازي بازارهـا  جهانيرسد به نظر مي كرداو بيان . است
نتـايج   .شـود مـي محـدود   ،كننده وجـود دارد ن مصرفكه همچنان در ذه) خصومت و نژادپرستي

بـر  شـايان تـوجهي   اثـر   درواقـع شناختي مختلف معيتآمده مبين اين است كه اقدامات ج دست به
توانـد موضـوع   بندي فراملي مي است كه تقسيم مسئلهپرستي دارند و اين مؤيد اين دشمني يا قوم

  .بسيار مهمي باشد
قصـد خريـد    بركننده تأثيرات نژادپرستي و دشمني مصرف به) 2012( و همكارانش آكدوگان

د بو مسئلهپاسخ به اين  آنانهدف  بياني،به . پرداختند) كنندهتعديل نقش وفاداري مصرف( مجدد
 منجـر خريـد مجـدد محصـولات آمريكـايي      قصد  به ،كنندهكه آيا نژادپرستي و خصومت مصرف

دهد هاي پژوهش نشان مي وفاداري مشتريان خفيف است؟ يافته فشار وارده به واسطة يا شود مي
قصد خريد مجدد كالاهاي آمريكايي در تركيه  بر كنندهكه هم نژادپرستي و هم خصومت مصرف

اري مشـتريان، عامـل   ممكـن اسـت وفـاد    نشان دادنتايج آناليزهاي رگرسيوني . دارندثير منفي تأ
شـد،  و قصد مجدد خريد محصولات آمريكايي نبا كنندهمهمي بين خصومت مصرف دهندة اعتدال

كننده و قصد خريد مجدد محصولات  رفدهندة رابطة بين نژادپرستي مص اعتدال ،گرچه اين عامل
  .آمريكايي است

كننـده و  اي رابطـة بـين درگيـري ذهنـي مصـرف     نيـز در مقالـه  ) 1393( مهديه و چـوبتراش 
هاي اين پژوهش كـه در دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد     يافته. گيري خريد را بررسي كردند تصميم

منـدي  كه مشتمل بر علاقهبين ابعاد درگيري ذهني خريد  دهد نشان مي ،سنندج صورت پذيرفت
بـا   اسـت  ، اهميت و ريسـك و احتمـال ريسـك   به محصول، ارزش مبتني بر لذت، ارزش نمادين

  .معناداري وجود دارد گيري خريد رابطةتصميم
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كننـده   خصومت بر رفتار مصـرف  در خصوص آثار يمهم پژوهش) 1998( و همكارانش كلين
 بـا كنندگان چيني  د مصرفدريافتناجرا كردند و  دومدر جنگ جهاني  1م نانجينگدر بافت قتل عا

 ـ  ،سال از قتل عام نانجينگ 60 گذشت راي خريـد محصـولات ژاپنـي    هنوز هم تمايل چنـداني ب
  . ندارند

پرسـتي و   آن با مـيهن  گرايي و رابطةقوم) 1388( آباد زاده شغل اي از رنجبريان و قليدر مقاله
ان نفـر از دانشـجوي   230بـين   پژوهش كـه اين  نتايج. است شده بررسي وطني جهان هاي گرايش

ويان دانشـگاه  كه دانشـج  آن استمبين  اجرا شد، آماري تحقيق، عنوان نمونة دانشگاه اصفهان به
 بـين  از نتـايج ديگـر اينكـه    .قـرار دارنـد  پـاييني  درجة در گرايي در مصرف، اصفهان از لحاظ قوم

گرايـي مصـرفي   وطنـي و قـوم  و بين جهـان رابطة مستقيمي وجود دارد گرايي مپرستي و قو ميهن
 را در سـطح  هـاي مختلـف  دانشجويان رشتهنتايج  همچنين. است رابطة منفي برقراردانشجويان 

  .دهدفاوتي از اين متغيرها نشان ميمت
تصوير برند، : كالاي خارجي اي با عنوان خريددر مقاله) 1391( زاده مياندهيفخارمنش و قنبر

را انـد   شده مطالعه ندرت  بهگرايي را كه خصومت، عواملي چون خصومت و قوميتگرايي و قوميت
 .بررسي كردندكننده مانند تصوير برند و قصد خريد شده از رفتار مصرف فاهيم استخراجبه همراه م

 توزيـع شـده بـود،    در يك فروشگاه لباس انگليسيكه  هايياز طريق پرسشنامهپژوهش هاي داده
كننـده  ر قصد خريد مصـرف مثبت ب صورت بهتصوير برند  نشان دادنتايج . شدتحليل و آوري  جمع
ير برنـد تـأثير   منفي بر تصو صورت بهكننده گرايي مصرفقوميتشد علاوه مشخص  به. داردتأثير 

  . كننده هيچ اثر معناداري بر تصوير برند ندارددارد و خصومت مصرف

  پژوهش هاي هفرضي
  .دارد معناداري تأثير خريد تصميمات بر عمومي خصومت .1
  .دارد داري معنا تأثير خريد تصميمات بر اقتصادي خصومت .2
  .دارد معناداري تأثير خريد تصميمات بر نژادي قومي خصومت .3
 عمـل  خريـد  تصـميمات  و عمـومي  خصومت بين ،ميانجي متغير مانند خريد ذهني درگيري .4

  .كند مي
 عمـل  خريـد  تصـميمات  و اقتصادي خصومت بين ميانجي متغير مانند خريد ذهني درگيري .5

  .كند مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nanjing 
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 عمل خريد تصميمات و نژادي قومي خصومت بين ميانجي متغير مانند خريد ذهني درگيري .6
  .كند مي

  مدل مفهومي
  .به نمايش گذاشته شده است 1شكل  قالب ، مدل مفهومي پژوهش دربا توجه به چارچوب نظري

  

  
  مدل مفهومي پژوهش  .1شكل 

  )1392(چوبتراش  و و مهديه )2012( زاده و سامباسيوانطبسي، اسماعيل ،)2013(آبراهام  اقتباس از

  پژوهش شناسي روش
 اسـت  پيمايشـي  توصيفي ها،داده گردآوري چگونگي حيث از و كاربردي هدف، ازنظر تحقيق اين
 بـه  توجه با. شود مي بررسي كننده بر تصميمات خريد مشتريانخصومت مصرف تأثير آن طي كه
 داده آوري جمع براي ها آن به آسان دسترسي همچنين و دانشجويان آماري جامعة بودن دستيك
دانشـجويان   اسـت،  بيشـتر  دانشـجويان  در خريد به اقدام و جديد كالاي از استقبال جا كهآن از و

دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد     هـاي مختلـف  بـا گـرايش   مديريت بازرگـاني  ارشد رشتهكارشناسي
از  .اند شده پژوهش انتخاب آماري اين عنوان جامعة بهباشد، نفر مي 1277ها كه تعداد آن كرمانشاه

و نيز كرجسـي  ) 1969(باشد با توجه به جدول كوهن موردنظر مشخص مي كه تعداد جامعة جاآن
هاي آن  اين پژوهش از نوع كمي بوده و داده. نفر تعيين گرديد 297حجم نمونه  ،)1970(مورگان 

راد نمونـه از طريـق   به دليـل اينكـه اسـامي تمـامي اف ـ    . شده است نامه گردآورياز طريق پرسش
است تا به تمـامي افـراد    شده استفادهدانشگاه آزاد اسلامي دريافت گرديد، از روش تصادفي ساده 

 عموميخصومت 

 تصميمات خريد

 خصومت قومي نژادي

 خصومت اقتصادي

 درگيري ذهني خريد
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ساخته كـه  ي محققا نامهپرسشبا استفاده از  ها داده .شانس يكساني براي انتخاب شدن داده شود
همچنـين  . گرديده است يآور جمعباشد،  مي 85/0به تأييد خبرگان رسيده و داراي ضريب پايايي 

يك آزمون خوب بايد از تعدادي ويژگي مطلوب مانند عينيت، سهولت اجرا، عملي بودن، سـهولت  
، )يترتيب(ي اهاي رتبهترين روش براي مقياس مهم. تعبير و تفسير، پايايي و روايي برخوردار باشد

. اسـت  شده استفادهروش   اين كه در اين پژوهش براي تعيين پايايي از روش آلفاي كرونباخ است
 85/0 محاسبه گرديده برابـر  SPSSافزار  نرم ي وسيله بهنتايج مربوط به ضريب آلفاي كرونباخ كه 

بـراي هركـدام از    شـده  محاسـبه است، ضريب پايـايي   شده ارائه  1طور كه در جدول  همان .است
، شـده  توصـيه  7/0م لاز كه حداقل ضـريب پايـايي   ه اينب توجهاست و با  7/0نيز بيش از متغيرها 

  .نامه از پايايي مناسبي برخوردار استتوان نتيجه گرفت پرسشبنابراين مي
در . شـده اسـت   اسـتفاده  1روايي محتوا هايدر اين پژوهش براي تعيين روايي آزمون از روش

 حـوزة  2خبرگان و اساتيد از تعدادي محتوا با بررسي در اين تحقيق، اعتبار شده طراحي نامهپرسش
  .گرفت قرار تأييد كننده و بازاريابي، موردرفتار مصرف

  پژوهش متغيرهاي پايايي .1جدول
  تعداد سؤالات  ضريب آلفاي كرونباخ  بررسي موردمتغير 

  7 83/0  خصومت عمومي
 3  79/0  خصومت اقتصادي

  4  76/0  خصومت قومي نژادي
  4  71/0  درگيري ذهني خريد

  7  81/0  تصميمات خريد
  25  85/0  نامهپرسشكل 

  
 ها داده وتحليل تجزيه

اسـت كـه بـر     شـده  استفاده اسميرينوف -از آزمون كولموگروف ها دادهجهت بررسي نرمال بودن 
توان باشد لذا مي تر از مقدار خطا مي بزرگداري ، مقدار سطح معني2مندرج در جدول اساس نتايج 

  .هستندها داراي توزيع نرمال كه داده گرفتنتيجه 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Content Validity 
كننـده تحقيقـاتي را   ي مرتبط با بازاريابي و رفتـار مصـرف  هادر اين پژوهش منظور از خبره، پژوهشگري است كه در زمينه. 2

 .است انجام داده
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  نتيجة آزمون نرمال بودن متغيرهاي تحقيق. 2جدول 
  گيري نتيجه  مقدار خطا  داري معنيسطح   متغير

  نرمال است 05/0 375/0  خصومت عمومي
  نرمال است 05/0 548/0  خصومت اقتصادي

  نرمال است 05/0 463/0  خصومت قومي نژادي
  نرمال است 05/0 673/0  خريد درگيري ذهني
  نرمال است 05/0 598/0  تصميمات خريد

  

  AMOS افزار نرممدل معادلات ساختاري حاصل از 
يم و ديگـري اثـر غيرمسـتقيم    گري دو مفهوم اساسي وجود دارد يكي اثر مسـتق در بحث ميانجي

  . ها بر يكديگرمتغير
در مدل ميانجي اگر اثر مستقيم يك متغير بر متغير ديگري از لحاظ آماري معنادار باشد  •

 .گري وجود نداردجيميان: توان گفت كهمعنادار نباشد مي غيرمستقيماما اثر 

در مدل ميانجي اگر اثر مستقيم يك متغير بر متغير ديگـري از لحـاظ آمـاري معنـادار      •
 .گري كامل حاكم استميانجي: توان گفت كهمعنادار باشد مي غيرمستقيمثر انباشد اما 

از لحاظ آمـاري معنـادار    غيرمستقيمتقيم و در مدل ميانجي اگر هر دو اثر يعني اثر مس •
 .گري جزئي استميانجي: توان گفت كهباشد، مي

 

  
 AMOS افزار نرمخروجي  .2شكل 
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هاي رگرسيوني و شده، خروجي وزن ارائه 2كه در شكل  AMOSافزار  با توجه به خروجي نرم
 05/0اثرات در مدل فوق معنادار بوده و كمتـر از   توان استنباط نمود كه كليةمي P-valueمقادير 
  :گرددارائه مي 3در جدول  هاي برازش مدل كلي نيزهمچنين شاخص .است شده گزارش

  ي برازش مدلها شاخص .3جدول 
  توضيح مقدار عنوان شاخص شاخص برازش

χ2/df  مقداري نزديك به يك بودن باعث مناسـب شـدن     31/1  درجه آزادي/ كاي دو
  .شده استمدل 

P-Value است دار معنيمدل   551/0  شاخص ارزيابي.  

RMSEA 
ميانگين مربعاتريشة

اسـت و   05/0تـر از  كوچـك  آمـده  دسـت بـهمقدار  04/0  خطاي برآورد
  .باشدمقداري مناسب مي

NFI است و مقـداري  9/0تر از بزرگ آمده دستبهمقدار  93/0  معيار برازش نرمال شده
  .باشدمناسب مي

  پژوهش هاي يافته
اثر مستقيم متغير خصومت عمومي بر متغير تصميمات خريد، چون مقدار سطح معناداري آن برابر 

) 1تأييد فرضـيه  (باشد تر است، يك اثر معنادار ميكوچك 05/0و اين مقدار از  باشد مي 009/0با 
قدار سـطح معنـاداري   گري متغير درگيري ذهني خريد نيز، چون ممستقيم آن با ميانجيو اثر غير

تر است، يك اثر معنادار گزارش نشده اسـت  بزرگ 05/0باشد و اين مقدار از مي 12/0آن برابر با 
 ). 4عدم تأييد فرضيه(

اثر مستقيم متغير خصومت اقتصادي بر متغير تصميمات خريد، چون مقدار سطح معناداري آن 
عدم تأييد فرضـيه  (است، يك اثر غير معنادار  تربزرگ 05/0و اين مقدار از  باشد مي 21/0برابر با 

گري متغير درگيري ذهني خريد نيز، چون مقدار سطح معناداري مستقيم آن با ميانجيو اثر غير )2
اسـت   شده گزارشتر است، يك اثر معنادار كوچك 05/0باشد و اين مقدار از مي 04/0آن برابر با 

  ). 5تأييد فرضيه (
ت قومي نژادي بر متغير تصميمات خريد، چون مقدار سطح معناداري اثر مستقيم متغير خصوم

و ) 3تأييد فرضيه (تر است، يك اثر معنادار كوچك 05/0و اين مقدار از  باشد مي 03/0آن برابر با 
گري متغير درگيري ذهني خريد نيز، چون مقدار سطح معنـاداري آن  آن با ميانجي غيرمستقيماثر 

اسـت   شـده  گـزارش تر است، يك اثـر معنـادار   كوچك 05/0و اين مقدار از  باشدمي 01/0برابر با 
   ).6تأييد فرضيه (
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سـازي معـادلات سـاختاري    گري در مـدل توجه به اصول حاكم بر بحث ميانجيبا  حال بااين
  :توان گفت كهمي طوركلي به

تصميمات خريد يك عامـل  ذهني خريد براي تأثير خصومت عمومي بر  متغير درگيري •
 .باشدميانجي نمي

مات خريد يك عامل ذهني خريد براي تأثير خصومت اقتصادي بر تصمي متغير درگيري •
 .باشدميانجي كامل مي

مات خريـد يـك   ذهني خريد براي تأثير خصومت قومي نژادي بر تصـمي  متغير درگيري •
  .باشدعامل ميانجي جزئي مي

   گيرينتيجه
  بيان  به. كننده و تصميم خريد است نتايج تحقيقات حاكي از رابطة معنادار بين خصومت مصرف

 خصومت و اقتصادي خصومت عمومي، خصومت شامل كنندهمصرف خصومت ابعاد بين ديگر،
 شامل ،خصومت گونة دو در رابطه اين كه دارد وجود معناداري رابطة ،خريد تصميم و نژاديـ  قومي

 خريد ذهني درگيري گريميانجي نقش واسطة به نژادي ـ قومي خصومت و اقتصادي خصومت
برگرفته از  ،نظامي خصومت هايمؤلفه شامل( عمومي خصومت در گفتة ديگر، به. گيردمي صورت

ها، وقايع ديپلماتيك، تحريم شامل(سياسي  خصومت ،)ستهاسابقة نزاع نظامي كشورها و دولت
 چونشامل مباحثي (فرهنگي  خصومت ،)شود مي سياسي هاي ساير اختلافسوابق استعمارگري و 

 قضاوت و )است تفاوت فرهنگ يها ديني و مذهبي و ساير اختلاف هاي تهاجم فرهنگي، اختلاف
زنند، ها يا كشورهايي كه به توليد داخلي لطمه مياز شركت نكردنخريد(محصول  كيفيت دربارة

 خريد ذهني درگيري بدون و مستقيم شكل به كنندگانمصرف ،)ي داشته باشندگرچه كيفيت مناسب
كه برگرفته از  اقتصادي خصومت تأثير اما .كنند مي گيريتصميم ، براي خريداطلاعات پردازش و

يا اين تفكر كه  است )رغم كيفيت مناسبعلي(هاي رقيب كالاهاي توليدي شركت نخريدنتفكر 
و جز در مواقع ضرورت بايد با وضع شود ميجوانان ايراني هاي خارجي موجب بيكاري واردات كالا

نژادي كه ـ  قومي خصومت ها به كشور شد وهاي سنگين موجب كاهش ورود اين كالاماليات
 درگيري گريميانجي نقش با پرستي استپرستي و وطنگرايي، نژادبرگرفته از مباحثي مانند قوم

 پردازش خود ذهن در را اطلاعات ابتدا كنندگانمصرف موقعيت  اين در. پذيردمي انجام خريد ،ذهني
 درگيري با كنندگان مصرف اقتصادي خصومت در .گيرند تصميم مي خريدبراي  سپس كنند، مي

 ؛ به اين معنا كهگيرندمي خريد تصميم به و كنند وجو مي ي را جستمتفاوت هايجايگزين ،زياد ذهني
 اطلاعاتي منابع آنها. دارد كنندگانمصرف خريد تصميم در سزايي به نقش ،خريد ذهني درگيري
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 ،دهند انجام مي ايآگاهانه هايتلاش آوري اطلاعات براي جمع و كنند وجو مي جست را متفاوتي
 ترپيچيده بسيار خريدشان گيريتصميم و گيرد مي صورت ترعميق آنها توسط اطلاعات پردازش

 ي دارند،ترآگاهانه و ترسنجيده ارزيابي خريد از پس ارزيابي كنندگان اين دسته از مصرف .است
كردن آنها بايد تلاش  براي راضي بازاريابان و است دشوارتر مراتب به آنها خوشنودكردن و راضي

ه و عقيد كنندگانوجو جست عنوان به ديگران خريد در توانندمي آنها چراكهبيشتري انجام دهند؛ 
 كمتري خريد ذهني درگيري با كنندگانمصرف ،نژاديـ  قومي خصومت در. باشندتأثيرگذار  ،نظر

كنندگان چندان  براي اين دسته از مصرف خريد ذهني درگيري بياني، به .گيرند مي تصميم به خريد
 و دارند پيام سطحي هايجنبه به بيشتري اطمينان كمتر، ذهني درگيري با افراد. مهمي نداردنقش 
 ذهني درگيري شودمي پيشنهاد بر آنها تأثيرگذار است؛ از اين رو مكرر و كوتاه ساده، تبليغات
 طريق از خود سودآوري افزايش خواهان كهقرار گيرد  بازارياباني مدنظر همواره كنندهمصرف
 بر را خود هايفعاليت بتوانند تا هستند هاآن خريد رفتار و كنندگانمصرف خريد به تمايل افزايش

 هاياستراتژي ريزيطرح و تمايز ايجاد براي جالبي هايسرنخ به و كنند متمركز ترمهم ابعاد
 متغير ها ، براي شركتخريد ذهني درگيري كه است ذكر شايان. يابند دست شركت تبليغاتي
 خاص هايويژگي بر تأكيد يا افزودن با را متغير اين توانندمي مديران. ناپذيري نيست كنترل

  .دهند افزايش هابرند يا وقايع و هامكان افراد، با رابطه بودن، فرد منحصربه مانند ،خود پيشنهادي
 توانمي جمله آن از كه مواجه بود هاييمحدوديت با ديگري پژوهش هر همانند حاضر پژوهش

 كارشناسـي  ةدور دانشـجويان  پـژوهش  آماري جامعة. كرد اشاره آماري نمونة و جامعه محدوديت به
 متغيـر  دو لحـاظ  از كـه  بـود  كرمانشـاه  واحـد  اسـلامي  آزاد دانشـگاه  بازرگـاني  مديريت رشتة ارشد

 كردة تحصيل قشر از دهندگانهمة پاسخ ،يبيان به. پذيرند كنترل درآمد، و تحصيلات شناختيِ جمعيت
 سـاير  به تواننمي را حاضر پژوهش نتايج از اين رو. داشتند مناسبي نسبتاً درآمد سطح بودند و جامعه
 آمـاري  نمونـة  و جامعـه  بسـط  بـا  تواننـد مـي  ديگـر  پژوهشگران. داد جامعه تعميم كنندگانمصرف
  .يابند دست تريدقيق نتايج به كنندگان مصرف
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