
  ॠ  Journal of Business Managementدশୌࢌ بازرگا਩ی

  DOI: 10.22059/jibm.2017.226666.2472  مديريت دانشگاه تهران ةدانشكد

  1 ة، شمار10 ةدور
  1397 بهار
  187 -206 .صص
 

  كنندگان ايراني بر تمايل  ثير اعتقادات ديني مصرفبررسي تأ
  كشوري متخاصمبه خريد محصولات 

   3ياشار ديندار، 2امير خانلري ،1سيد ابوالقاسم ميرا

از همان ابتدا چارچوب ديني حاكم بر خود را نشـان داد و   ،1357انقلاب ايران در سال  :چكيده
حمايـت   ،در اين ميـان . عمومي زنده نگاه داشته شوداين چارچوب در اذهان  كردهمواره تلاش 

هـا بـا ايرانيـان     ييبـه نمـادي از خصـومت آمريكـا     ،حد و حصر دولت آمريكا از رژيم اسرائيل بي
اعتقادات ديني بر تمايل بـه   متغير مستقل تأثيربررسي  هدف بااين پژوهش . مسلمان تبديل شد

گرايـي مصـرفي    خصومت و ملي ميانجياز طريق متغيرهاي  خريد محصولات كشوري متخاصم
تهران را شـامل   5 ةسال منطق 18آماري پژوهش، شهروندان بالاي  ةجامع. است  صورت گرفته

هـا از طريـق    و داده  شـد   انتخـاب در دسـترس   گيرينمونهبه روش  اي نفره 384 ةنمون. شود يم
مـدل   تحقيـق،  هـاي  هآزمـون فرضـي  بـراي  . نداي گردآوري شـد  پرسشنامه و مطالعات كتابخانه

 از يـن منظـور  بـه ا و  شـد   گرفتـه  كـار  ويـژه تكنيـك تحليـل مسـير بـه      معادلات ساختاري و به
هـا، ارتبـاط    نتايج تحليل داده .شده است  استفاده Smart PLS و SPSS 17آماري ي افزارها نرم

گرايـي و ارتبـاط معكـوس آن بـا تمايـل بـه خريـد         اعتقادات ديني با خصـومت و ملـي   مستقيم
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  مقدمه
ها براي  هاي تمام دولت سياست جمله از ،كنندگان به خريد محصولات توليد داخل تشويق مصرف

كنندگان  گرايش مصرف ،نيز ايراندر . كمك به افزايش توليد، ايجاد اشتغال و رشد اقتصادي است
و با رشد تقاضا براي اين محصولات،  شود يمخروج ارز از كشور مانع به خريد محصولات داخلي، 

هـاي   سـال  رهبر معظم انقـلاب بـراي   هاي گذاري نام ةعمد. هاي شغلي آفريده خواهد شد فرصت
، سـال  اسـاس  بر همـين . است  ويژه مصرف توليدات داخلي بوده حول محور اقتصاد و به ،اخير نيز

حمايـت  «سال  1397و سال » و عملاقتصاد مقاومتي، اقدام «عنوان سال  ا توسط ايشان ب 1395
جـان گـرفتن، كاسـتن از    بـراي  اقتصـاد مقـاومتي    ةگـذاري شـد كـه پيكـر     نام» از كالاي ايراني

هـاي   اقتصاد مقاومتي همچـون برنامـه  . طلبد هاي خارجي و تكيه بر عوامل داخلي را مي وابستگي
 ،مشـابه داخلـي دارنـد   كردن واردات محصولاتي كه  در جهت رشد توليد داخلي و كم ،ديگر بسيار

نفـوذ كـرده در بـازار ايـران،      محصول خارجيِدر چنين جوي حال تصور اينكه . است  شكل گرفته
با وجود رابطة پرتنشي كه ميـان آمريكـا و ايـران    اما . رسد به نظر مياندكي بعيد  ،آمريكايي باشد

هـاي   شـركت . انـد  تـه مسير خود را به سمت بازارهاي ايران يافيي محصولات آمريكابرقرار است، 
شـرق آسـيا وجـود     عربي، تركيه و كشورهاي جنوب ةتجاري واسط بسياري در دبي، امارات متحد

بهـائي و  (دارند كه ابزاري براي انتقال محصولات و برندهاي آمريكايي بـه بـازار ايـران هسـتند     
 ). الف 2009، پيساني

با و  تغيير يافت مهوري اسلاميبه ج ،ايرانياناغلب با رأي آري  1357ايران در سال  حكومت
ن در صحنه، از همان ابتدا چارچوب ديني حاكم بر خود را نشان داد و همواره احضور فعال روحاني

 ،بـا پيـروزي انقـلاب اسـلامي    . اين چارچوب در اذهان عمومي زنده نگاه داشته شـود كرد تلاش 
هـا بـا ايرانيـان     مريكـايي خصـومت آ  موجبحد و حصر دولت آمريكا از رژيم اسرائيل،  حمايت بي
 ةيـك آن در منطق ـ  ةاز متحـد تـراز اول آمريكـا بـه دشـمن شـمار      و دولت ايران را  شد مسلمان

 ـ  المقـدس بـه   زيرا تصويري از اشغال بيـت  ؛)1395فر،  موسوي( كرد تبديلخاورميانه   ةعنـوان قبل
كشـور   دهـد كينـه و دشـمني مشـتريان     تحقيقات نشان مـي . كرد نخست مسلمانان را تداعي مي

معناداري نفوذ محصولات را به كشور ميزبـان محـدود    طور بهميزبان نسبت به كشور صادركننده 
حال اگر اين خصومت در اعتقادات  .)1391راد،  يار، بيطرف، رضايي مرتضوي، پور، سعادت( كند مي

 كنندگان برخورد منفي شديدتري نسـبت بـه   مصرفبايد  ،داشته باشدريشه كنندگان  ديني مصرف
كننـدگان   ميلي مصـرف  با بييي اما آيا واقعاً محصولات آمريكا. داشته باشنديي محصولات آمريكا

كننـدگان در ايـن    ست تا چه ميزان اعتقادات دينـي مصـرف  ااگر چنين  د؟نشو مي مواجهدر ايران 
بر  ار كنندگان ايراني تأثير اعتقادات ديني مصرف كه يمبرآندر اين تحقيق  د؟گذار مي موضوع تأثير
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دادن  از كشـور متخاصـم بررسـي كنـيم و راهكارهـايي بـراي سـوق        تمايل به خريد محصـولات 
چرا كه خريـد محصـولات بـا مبـدأ كشـوري       ؛كنندگان به مصرف كالاهاي داخلي بيابيم مصرف

همچنـين  . اسـت بخشيدن به كشـور متخاصـم    ايجاد ضعف در نيروهاي خودي و قوت ،متخاصم
» گرايـي  ملـي «، تـأثير  »ديـن «عـلاوه بـر    ،آيـد  برمي» اسلامي ـ اناير«طور كه از عبارت  همان

در ايـن پـژوهش   . نيز سنجيده شده استيي كنندگان بر تمايل به خريد محصولات آمريكا مصرف
و كالاهـايي از   در نظر گرفته شـده يك ايران، كشور مبدأ محصول  ةعنوان دشمن شمار آمريكا به

شـامل خـودرو، لـوازم خـانگي،      ،كشـند  دن را يـدك مـي  بـو يي اين كشور يا برندهايي كه آمريكا
ــوازم آرايشــي بهداشــتي و گوشــي تلفــن همــراه   ــراي نوشــيدني، ل ســنجش تمــايلات خريــد ب

  .شود ميكنندگان ايراني بررسي  مصرف

 پژوهش نظري پيشينة
عنـوان عامـل    مروزه در مباحث علوم اجتماعي از جمله بازاريابي، اهميـت متغيرهـاي رفتـاري بها

پژوهشـگران بازاريـابي بـه     ةعلاق ـ ).1395پـور،   عباسي، مرادي و حسين( ثر، انكارناپذير اسـتمؤ
شـده   مطالعات انجام. گيرد نشئت ميكنندگان، از ارتباط آن با رفتار خريد  تمايلات خريد در مصرف

 كننـدگان  تمايل خريد در مصرف. اند همبستگي مثبتي بين تمايل خريد و رفتار خريد گزارش كرده
كنند و  براي خريد در آينده دارند و آن خريد را تكرار مي هاييبه مشترياني اشاره دارد كه پيشنهاد

  ). 2005حليم و حامد، ( با محصول تماس خواهند داشتبار ديگر 
تـرين   فرهنگ مهـم  كنندگان، عوامل اثرگذار بر تمايلات و رفتار خريد در مصرف ةاز ميان كلي

هـر كـودكي   . رفتار بشر بيشتر آمـوختني اسـت  . ها و رفتار هر فرد است خواسته ةكنند عامل تعيين
ها و رفتارهاي خود را از افراد و نهادهـاي   ، خواستههاها، تصور اساس ارزش ،هنگام رشد در جامعه

عنصر كليدي از فرهنـگ   1در اين ميان، دين). 1393كاتلر و آرمسترانگ، ( آموزد پيرامون خود مي
، بـاور بـه   )بـاور مـذهبي  ( اعتقادات مـذهبي . گذارد تأثير ميخريد  هاي صميمرفتار و تبر است كه 

اعتقاد مـذهبي بـا آيـين و    . اي، فراطبيعي يا معنوي يك دين است هاي اسطوره واقعي بودن جنبه
بخشـي، روشـن و   ( آورند زيرا برخي باورمندان، آيين مذهبي را بجا نمي ؛رفتار مذهبي تفاوت دارد

 ةطبق ـ كـردن  مطيـع بـراي  حـاكم   ةبيند كه طبق ل ماركس دين را ابزاري ميكار). 1395اعزازي، 
كنـد   هاي اجتماعي تعريف مي برعكس، ماكس وبر دين را سيستمي از ارزش. برد كار مي هكارگر ب

پارگامنت و هان نشان دادند كـه ديـن بـا    . كند صنعتي را تحريك مي ةكه رشد اقتصادي و توسع
رويدادهاي زندگي را درك كرده و  كه كند به آنها كمك مي مردم، هدايت، حمايت و اميد دادن به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Religious 
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زيرا همچون نژاد  تعلق ديني يا تبعيت از گروه ديني خاص، وضعيتي نَسبي دارد؛. با آن كنار بيايند
خـانواده را تعيـين كـرده و سـطح      ةگـذارد، انـداز   اثـر مـي  بر زنـدگي افـراد   و مليت، پيش از تولد 

نخست تـأثير   ؛هارل معتقد است اين تأثير دو حالت دارد. سازد ا متأثر ميامور رساير تحصيلات و 
مستقيم اصول رفتاري دين بر انتخاب افراد و دوم تأثير غيرمسـتقيم آن از طريـق اثرگـذاري بـر     

هـاي   هاي ارزشـي جامعـه و تـأثير ايـن سيسـتم      تأثير دين بر سيستم. ها و ارزش ها گرايش ةشاكل
بنابراين ديـن تأكيـد بـر زنـدگي مـادي و       توان ناديده گرفت؛ نده را نميكن ارزشي بر رفتار مصرف
اسـتفاده از   ،گاهي آيـين دينـي  . كند ميكارگيري كالاها و خدمات را متأثر  گرايش به تمليك و به

بازاريـابي مبتنـي بـر    ). 2004ايسـو و ديـب،   ( كنـد  كل منع مـي  طور  كالاها و خدمات خاص را به
 ـ ده از احساسات ديني مصرفاعتقادات ديني يا استفا  ،دينـي  هايپيشـنهاد  ةكنندگان از طريق ارائ

 ـ  مزيت ةكلي با وجود. آورد ها به ارمغان مي موجي از رشد و ترقي را براي شركت  ةهايي كـه در ارائ
 بـراي هـاي اسـلامي    ها وجـود دارد، شـركت   محصولاتي همچون محصولات حلال براي شركت

مواجـه هسـتند تـا حـدي شـبيه آنچـه       هـاي جـدي    چالش باها  معرفي محصولات خود به غربي
 ـ. اند هاي غربي حين فروش محصولات خود در كشورهاي اسلامي با آن مواجه شركت  ةواسـط  هب

 ـ ايجاد شـده از احساسات منفي  جـاري در   هـاي  يـازده سـپتامبر در آمريكـا و نيـز تعـارض      ةحادث
هسـتند،   حوي با اسلام در ارتبـاط هايي كه به ن كنندگان غربي با شركت برخي مصرف ،خاورميانه

 اي مستقيم به اسلام در اين كشورها ممكن است واكنش خصمانه ةحتي اشار. دارند  برخورد منفي
پيامي مرتبط  ،تمام كالاها يا خدمات وارداتي زيرا ؛)2016بيلگين و ناكاتا، ( را به همراه داشته باشد

اي  كـه اشـاره  ) 2011لو، ( شود ارائه مي» ...ساخت«كشند كه با برچسب  با يك كشور را يدك مي
  .»اثر كشور مبدأ«است بر مفهوم 

 يكيفيت كالاهاي كشـور خاص ـ  نسبت بهبر عقايد مطلوب يا نامطلوب  1»كشور مبدأ«مفهوم 
دو » كشـور مبـدأ  « ةادبيات حوز). 2013ارن، ( اشاره دارد كند، تصور ميكننده از پيش  كه مصرف

 در. 3كننـده  و خصومت مصـرف  2كننده گرايي مصرف ملي: كند في ميجريان مهم تحقيقاتي را معر
به تمايلات كلي وي نسبت بـه واردات از هـر كشـوري مربـوط      ،كننده گرايي مصرف حاليكه ملي

كننده نسـبت بـه    متمركزشده و تمايلات مصرف يكننده بر كشور خاص شود، خصومت مصرف   مي
 ،اخيـر  ةدر ده ـ ).الـف  2009 ،هـائي و پيسـاني  ب( كنـد  محصولات آن كشور خاص را ارزيابي مـي 

خريد محصولات خـارجي، توجـه زيـادي را در     ايي برا مقدمه عنوان بهكنندگان  خصومت مصرف
كننـده   خصـومت مصـرف  ). 2014كـائيني و حيـدرزاده،   ( ادبيات بازاريابي به خود جلب كرده است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Country of Origin 
2. Consumer Ethnocentrism 
3. Consumer Animosity 
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در درك بهتر عوامل مؤثر بر گرايش ساختاري است كه به ادبيات بازاريابي وارد شد تا بازاريابي را 
اين مفهوم كه براي نخسـتين بـار توسـط كلـين،     . كندكننده به محصولات خارجي ياري  مصرف

مانـده از رويـدادهاي نظـامي،     جـا  عنوان انزجار بـه  به ،اتنسون و موريس بسط يافت و آزمون شد
خصـومت  ). 1999 كلـين و اتنسـون،  ( اسـت   شـده   تعريـف  سياسي يا اقتصادي گذشته يا جـاري 

. ، اشـاره دارد منفـور كنندگان به احساسات منفي قوي در خريد محصولات از گروه يا ملتي  مصرف
يـك كشـور در    ياعضـا  هـاي  به بررسي گرايش ،كنندگان خصومت مصرف ةمطالعات حوزاغلب 

 چهـار بعـد  ). 2012آغدوغان، اوزگنر، كاپلان و كوزكن، ( اند خريد محصولات كشور ديگر پرداخته
از جنـگ، خصـومت اقتصـادي، خصـومت     نشئت گرفته خصومت : است  شده  براي خصومت ارائه

در ). 2008امـاين،  (از طـرز فكـر شخصـي    نشـئت گرفتـه   از اعتقادات دينـي و خصـومت   برآمده 
فلسطين و اسرائيل يكي از عوامل خصومت ميان ايران و آمريكـا   ةپژوهش حاضر، مسئلخصوص 

شـده و اسـرائيل از    نخست مسـلمانان جهـان شـناخته    ةقبل ،المقدس ويژه بيت فلسطين و به. است
در . است  هاي اسلامي را اشغال كرده شود كه سرزمين كش توصيف مي جانب ايران رژيمي كودك

يـك ايـران، كشـور مبـدأ محصـول لحـاظ شـده و         ةعنوان دشمن شـمار  آمريكا به ،اين پژوهش
 .شـده اسـت  كنندگان ايراني بررسـي   يد مصرفخر به سنجش تمايل برايكالاهايي از اين كشور 

اين . مسلمانان است ةخورد كلي بايد گفت، آمريكا براي ايران، شيطان بزرگ و دشمن قسم طور به
چون راهپيمايي همشود و در اقداماتي  هاي كشور تكرار مي طور مداوم در رسانه روزه و به پيام همه

براسـاس  ). الـف  2009 ،بهائي و پيسـاني ( يابد بهمن و به آتش كشيدن پرچم آمريكا نمود مي 22
محققـان بـه ايـن     كشـور جهـان،   41كننده از  مصرف 3300هاي انجام شده روي  يكي از بررسي
خـود را بـه احساسـات    يي كنندگان به هيچ وجه احساسات ضـدآمريكا  اند كه مصرف نتيجه رسيده

يـا ايـن موضـوع در مـورد     امـا آ ). 1393كـاتلر و آرمسـترانگ،   ( كننـد  ضدنام تجاري تبديل نمـي 
ال هـدف  ؤكنـد؟ پاسـخ بـه ايـن س ـ     كنندگان ايراني با اعتقادات ديني بالا نيز صـدق مـي   مصرف

  .است  اين پژوهش بودهاجراي پژوهشگران از 
 ةگرايي رابط ـ با بسط اين منطق، ملي. گرايي تمايل به ازدياد دارد ملي ،با حضور تهديد خارجي

). 1999كلـين و اتنسـون،   ( هديـد ادراك شـده خواهـد داشـت    نزديكي با خصومت در مواجهه با ت
كننـدگان مبنـي بـر     كننـده را اعتقـاد مصـرف    گرايي مصرف اصطلاح ملي) 1987( شيمپ و شارما

كننـدگان   مصـرف . انـد  اخلاقي بودن خريد كالاهاي ساخت خارج، تعريـف كـرده   درواقعدرستي و 
 ـ ز ؛گرا معتقدند خريد كالاهاي خارجي اشتباه است ملي  اقتصـاد داخلـي صـدمه    هيرا از نظر آنهـا ب
، ديـدگاه از ايـن  . اسـت  اي پرستانه غيرميهن و اقدام كاملاًبرد  مي، مشاغل داخلي را از بين زند مي

بـراي  . شـود  گرايي بالا مي تحقير افراد با مليموجب كشور بيگانه ابزاري است كه هر محصولات 
در اصـطلاح  . شـوند  هايشـان ارزيـابي مـي    گـي گرايي كم، محصولات بـر مبنـاي ويژ   افراد با ملي
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تر از همه ادراكـي از رفتـار    كننده به وي احساس هويت، تعلق و مهم گرايي مصرف كاربردي، ملي
شـيمپ و شـارما،   ( بخشـد  يا ملت مـي  براي اعضاي درون گروه قبول  غيرقابل و قبول  خريد قابل

هـاي دقيـق    يشي مـاوراي بررسـي  گرا ،گرايي مصرفي مفهوم ملي ،طبق اظهارات شيمپ ).1987
حقيقـي و  ( تري مبتنـي بـر اخـلاق دارد    و در عوض مبناي باشكوه استاقتصادي و علمي صرف 

كننده از فرهنگي به فرهنگ ديگـر و   گرايي مصرف قوت، شدت و بزرگي ملي). 1388زاده،  حسين
اسـت كـه   ايـن   كننـدة  كننـده بيـان   گرايـي مصـرف   ملي. از كشوري به كشور ديگر متفاوت است

كاينـاك و  ( گذارد تأثير ميگرايش نسبت به محصولات و تمايلات خريد بر گرايانه  احساسات ملي
گونه به نظـر برسـد كـه در عصـر حاضـر و بـا پيـدايش         در ظـاهر اينممكن است ). 2000كارا، 
ا گرايي احساس نشود، اين واقعيت ر المللـي، لزومـي از صـحبت دربارة ملت و ملي هاي بين آگاهي

خصـوص آن   نيروي قدرتمند و انكارناپذيري است، بـه  گرايي هنوز نبايد از نظر دور داشت كه ملي
پورسـليمي، هاشـميان و طباخيـان،    ( كه در بعضي از كشورها شاهد رشــد فزاينــدة آن هسـتيم   

انگارانـه   سـاده  ،سته از واژگـان بازرگـاني اسـت   ابرخفقط گرايي  تصور اينكه ملي چنينهم). 1395
مستقيماً با احساسات ملي، فرهنگي و دينـي   ،رسيدن به چنين حسي نزد افكار عمومي. بود خواهد
مـاژيچ و  ( كنندگان كه عـواملي بسـيار قـوي در متـأثر كـردن رفتارنـد، در ارتبـاط اسـت         مصرف

و الگوي پيشرفتي كه بر ايـن مبنـا   » اسلامي ـ  ايراني«عبارت  ،از سوي ديگر). 2013كوشتراك، 
گرايي و اعتقادات  ن ملييااي بر ارتباط م تواند نشانه مي ،است  كشور طراحي شدهن توسط مسئولا

ديـدگاه  بازاريـابي و از   ةديني باشد كـه در ايـن پـژوهش قصـد داريـم ايـن موضـوع را در حـوز        
گرايـي   ملـي  ةنماينـد » ايرانـي بـودن  « نحـو كـه    بـدين . كننـدگان ايرانـي بررسـي كنـيم     مصرف
   .استمعياري براي سطح اعتقادات ديني آنان » لامي بودناس«كنندگان ايراني و  مصرف
كنندگان،  مصرف ارزيابي محصولات داخلي و خارجي توسط ةنهايت اينكه، حين بررسي نحودر 

 آنچه بيشتر با اثر كشـور مبـدأ گـره    .استهاي اصلي هر محصول ضروري  در نظر داشتن ويژگي
هـاي   ويژگـي عوامـل شـناختي و    ةز ميان كليدر اين پژوهش ا. هاي خود كالاست خورده، ويژگي 

 هرايراني كه كنندگان  مصرف قدرت خريد. ايم كردهبر سه معيار قيمت، كيفيت و پرستيژ تأكيد  ،كالا
كيفيت پايين . شده استكنندگان  مصرف باعث اهميت دوچندان قيمت براي ،شود مي تر روز ضعيف

از . دهـد  خريد توليـدات خـارجي سـوق مـي     كنندگان را به سمت مصرف ،توليدات داخل نيز ةعمد
گـرايش   ،سوي ديگر، در عصـري كـه روز بـه روز ماديـات در حـال اسـتيلا بـر معنويـات اسـت         

 و  تحت تأثير قراردادن اطرافيـان و چشـم  براي كالاهاي ساخت آمريكا  كنندگان ايراني به مصرف
 ةكنند عنوان متغيرهاي تعديل محصول بهويژگي   اين سه ،رو  از اين .نيستهمچشمي دور از انتظار 

كنندگان ايراني حين خريـد محصـولات بـا     مصرف اعتقادات دينيشايد گرايي و  اثر خصومت، ملي
  .شود سنجيده ميمبدأ كشوري متخاصم فرض شده و 
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  پيشينة تجربي
كنندگان نسبت به كشورهاي مختلف  دريافتند كه خصومت مصرف) 2007( ريفلر و ديامانتوپولوس

از جملـه اعتقـادات    يخصومت را در عوامل مختلف ـ ةآنها ريش. نيست اي پيش تعيين شده مقدار از
كننـدگان بـا كشـور مبـدأ،      كه اعتقادات ديني مصرف بدين ترتيب در صورتي. ديني افراد دانستند

 از اين. خصومت نيز افزايش يابدبايد يكي از عوامل خصومت باشد، با افزايش اعتقادات ديني آنها 
هـا   ييكنندگان بر ميـزان خصـومت بـا آمريكـا     تأثير اعتقادات ديني مصرفحاضر، پژوهش رو در  

  :گيرد نخست شكل مي ةشود و بدين ترتيب فرضي سنجيده مي
H1: كنندگان با خصومت آنها نسبت به كشور مبـدأ ارتبـاط مسـتقيم و     اعتقادات ديني مصرف

  .معناداري دارد

گرايـي   فرهنگي شخصي بر ملي هاي سي تأثير گرايشبه برر) 2005( از سوي ديگر، يو و دنثو
نسـبت بـه    را ييكننـدگان آمريكـا   فرهنگي مصرف هاي تأثير گرايشو كنندگان پرداختند  مصرف

كننـدگان را در بافـت    گرايي مصرف همچنين تحقيقات چندي، ملي .كردند تأييدمحصولات ژاپني 
گرايـي   خصومت و قوم ةكنند اثر تعديل ،2014در سال كه از جمله كائيني و حيدرزاده اند،  سنجيده
كـه   كردندميان كشورهاي اسلامي بررسي  را كننده در فرايند پذيرش محصولات خارجي مصرف

 ـ  ايرانـي «عبـارت   ،از سـوي ديگـر  . است نشدهطور مستقل ارزيابي  البته اعتقادات ديني در آن به
توانـد   مـي  ،اسـت   شور طراحي شدهن كو الگوي پيشرفتي كه بر اين مبنا توسط مسئولا» اسلامي
دوم ايـن پـژوهش    ةاز اين رو فرضي. گرايي و اعتقادات ديني باشد مليميان ارتباط  اياي بر نشانه

  :شود به شرح زير ارائه مي
H2 :گرايي آنها ارتباط مستقيم و معناداري دارد كنندگان با ملي اعتقادات ديني مصرف.  

افـزايش حـس   موجـب   ،كنندگان ايراني ديني مصرف در واقع فرض بر اين است كه اعتقادات
بـه جـاي خريـد از كشـورهاي بيگانـه      ) سرزمين اسلامي( گرايي آنها و خريد توليدات داخلي ملي
هاي چنـدي آزمـون    در پژوهش ،كنندگان بر رفتار خريد آنها تأثير اعتقادات ديني مصرف. شود مي
بـا تعلقـات دينـي مختلـف در موقعيـت       يكردند كـه افـراد   تأييد) 1993( بيلي و سود. است شده

رفتارهـاي   ،ها، هنـدوها و مسـلمانان   آنها دريافتند كه كاتوليك. يكسان، رفتار خريد متفاوتي دارند
نيـز در تحقيقـات خـود نشـان داد كـه      ) 2009( مـوخليس . دهنـد  خريد متفاوتي از خود بروز مـي 

فيليـري و  . كند يني آنها، تغيير ميكنندگان با تغيير سطح اعتقادات د هاي خريد مصرف گيري جهت
تـأثير   ،در پژوهش حاضـر . كردند تأييدنيز تأثير عوامل فرهنگي بر تمايلات خريد را ) 2017( لين

 از ايـن  ؛هاي فوق بوده است كنندگان برگرفته از پژوهش اعتقادات ديني بر تمايلات خريد مصرف
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كشور متخاصم و مبدأ كالا، به شـرح زيـر   عنوان  سوم با در نظر گرفتن كشور آمريكا به ةرو فرضي 
  :شود ميارائه 

H3 : كشـور   از كننـدگان بـا تمايلاتشـان نسـبت بـه خريـد محصـول        اعتقادات ديني مصـرف
  .متخاصم، ارتباط معكوس و معناداري دارد

كنندگان نسبت بـه   دليل بررسي تمايلات خريد مصرف به ،فوق ةمعكوس در فرضي ةالبته رابط
كه تمايلات خريد نسبت به كشوري كه خصـومتي بـا ملـت يـا      در صورتي .استكشور متخاصم 

ن اعتقـادات دينـي و تمـايلات خريـد قائـل      امي ـ يمسـتقيم  ةرابط ـ ،شد سنجيده مي ،دولت ندارند
كنندگان ايراني بيشترين تمايل خريـد   دريافتند كه مصرف )1388( زاده حقيقي و حسين. شديم مي

  . ه از نظر مذهبي به كشورمان شباهت دارنداند ك را نسبت به كشورهايي داشته
كننده، تأثير  ضمن بيان مفهوم خصومت مصرف) 1998( نخستين بار كلين، اتنسون و موريس

 ،هـا  در جديـدترين پـژوهش   .كردنـد  تأييـد كننـدگان   چنين خصومتي را بر تمايلات خريد مصرف
چـه، فـاو،   . سازد متأثر مي كنندگان را دريافت كه خصومت، تمايلات خريد مصرف) 2016( نارانگ

عدم موجب ها  كنندگان چيني نسبت به ژاپني خصومت مصرف ،نيز دريافتند) 2016( كي و هاونگ
 همچنـين دي نيسـكو، مينـولفي، مـارينو و ناپوليتـانو     . شـود  تمايل به خريد محصولات ژاپني مي

 ـ كنندگان بـر پـذيرش محصـولات وارد    دريافتند كه خصومت اقتصادي مصرف) 2016( ثير أاتـي ت
كننـدگان جـوان    نگـرش مصـرف  زمينـة  در  )2013(كـه ارن   يتر در پژوهش گسترده. منفي دارد

كنندگان بر  گرايي و خصومت مصرف تأثير ملي ،انجام داديي اي نسبت به محصولات آمريكا تركيه
همچنـين وي دريافـت خصـومت و    . شـد  تأييـد در تركيـه  يي تمايل به خريد محصولات آمريكـا 

در . گـذارد  كنندگان، تأثير منفي مـي  در مصرفيي بر تمايل به خريد محصولات آمريكا گرايي ملي
كنندگان بر نگـرش بـه    گرايي و خصومت مصرف اثر ملي ،نيز) 2014( پژوهش كائيني و حيدرزاده

هاي پنجم و هفتم پژوهش به  از اين رو فرضيه. شده است تأييدمحصولات خارجي و پذيرش آنها 
  :شود يمشرح زير ارائه 

H5 :از كنندگان تأثير معكوس و معناداري بر تمايل آنها بـه خريـد محصـول    خصومت مصرف 
  .كشور متخاصم دارد

H7 :از  كنندگان، تأثير معكوس و معناداري بر تمايل آنها به خريد محصـول  گرايي مصرف ملي
  .كشور متخاصم دارد

 ـ       اثر تعديل كننـدگان، طـي    د مصـرف كننـدگي عوامـل شـناختي در ارتبـاط بـا تمـايلات خري
تأثير عوامـل فرهنگـي، كيفيـت و    ) 2017( فيليري و لين. است شدههاي مختلف بررسي  پژوهش
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) 1392( پور و محمدزاده حقيقي، حسنقلي. كردند تأييدكنندگان را  پرستيژ بر تمايلات خريد مصرف
گرايـي   ملـي  متفـاوت اسـت و   ،دريافتند ادراك افراد از كيفيت كـالا در طبقـات مختلـف كـالايي    

 كنندگان بر ادراك افراد از كيفيـت و قصـد خريـد طبقـات كـالايي گونـاگون داخلـي اثـر         مصرف
كننـدگان بـر    نيز ضمن اعلام تأثير شديد خصـومت مصـرف  ) 2012( چويي، واجدا و هو. دگذار مي

در . خصومت و قيمت مصالحه كنندميان ند ا كنندگان مايل تمايلات خريد آنها، ابراز داشتند مصرف
امـا محصـولات    ،تر خريداري كنند درصد گران 15كنندگان حاضر بودند اجناس را تا  واقع مصرف

نشــان داد ) 1392( بهمنــي. نخرنــدكشــورهايي كــه نســبت بــه آنهــا حــس خصــومت دارنــد را 
كنندگان در خريد كالاي خارجي يـا ايرانـي در طبقـات مختلـف كـالايي متفـاوت عمـل         مصرف

درصد پاسخگويان براساس معيارهاي شناختي و عقلانـي بـه خريـد     83 ،طبق اين نتايج. كنند مي
 ،دهنـد  درصد پاسـخگوياني كـه كـالاي خـارجي را تـرجيح مـي       90از سوي ديگر . كنند مياقدام 
با توجـه بـه   . دانند ترين دليل تمايل خود به كالاهاي خارجي را دوام و كيفيت اين كالاها مي مهم

عنوان عوامل شـناختي در ارتبـاط بـا     قيمت، كيفيت و پرستيژ به تأثير سه عامل ،تحقيقات پيشين
  :كنندگان به شرح زير سنجيده خواهد شد تمايلات خريد مصرف

H4 :از كنندگان بر تمايل به خريد محصـول  عوامل شناختي كالا، تأثير اعتقادات ديني مصرف 
  .كند كشور متخاصم را تعديل مي

H6 :از  كنندگان بر تمايل آنها به خريـد محصـول   مصرف عوامل شناختي كالا، تأثير خصومت
  .كند كشور متخاصم را تعديل مي

H8 :از كنندگان بر تمايل آنها به خريد محصـول   گرايي مصرف عوامل شناختي كالا، تأثير ملي
  .كند كشور متخاصم را تعديل مي

بـط بـين   روا ،، قيمت محصولات خـارجي بيان شده ةاز ميان عوامل شناختي و براساس پيشين
و كيفيت و پرستيژ موجود در محصـولات خـارجي، روابـط    كند  ميتعديل  طور مثبتي به را متغيرها

قيمـت بـالاي    كـه  فـرض بـر ايـن اسـت     يعنـي  ؛خواهد كرد تعديل منفيطور  بهبين متغيرها را 
گرايي بر تمايلات خريـد   افزايش تأثير اعتقادات ديني، خصومت و مليموجب  ،محصولات خارجي

گرايي  كيفيت و پرستيژ موجود در محصولات خارجي، تأثير اعتقادات ديني، خصومت و ملي شده و
   .دهد كاهش ميبر تمايلات خريد محصولات كشور متخاصم را 

  پژوهشمدل مفهومي 
مشـاهده   1طور كه در شكل  همان. مدل مفهومي زير طراحي شدپژوهش،  ةپيشين ةپس از مطالع

عنوان متغير وابسته، خصومت و  وان متغير مستقل، تمايل به خريد بهعن اعتقادات ديني به شود، مي
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عنوان متغيرهاي ميانجي و عوامل شناختي كالا شامل قيمت، كيفيت و  كننده به گرايي مصرف ملي
  . كنند گر نقش ايفا مي عنوان متغير تعديل به ،پرستيژ

  

  
  

  مدل مفهومي پژوهش. 1 شكل

  شناسي پژوهش روش
هـاي   ها از نوع پژوهش از حيث نحوة گردآوري داده ؛هدف، كاربردي است جنبةپژوهش حاضر از 

ارتباط بين متغيرهاي لحاظ رود و از  شمار مي از شاخة مطالعات ميداني به) غير آزمايشي( توصيفي
. اسـت  صـورت پيمايشـي   روش انجام پژوهش نيز بـه . شود از نوع همبستگي قلمداد مي ،پژوهش

ضيائي، نرگسيان و ( قابليت تعميم نتايج آنهاست ،هاي پيمايشي دارند ترين مزيتي كه پژوهش مهم
براساس . اند تهران شكل داده 5جامعة آماري پژوهش حاضر را شهروندان منطقة ). 1387، آيباقي

. شـود نفر برآورد مـي  384زماني كه جامعه نامحدود باشد، حجم نمونه  ،جدول مورگان و كرجسي
در  ،جامعة آماري پـژوهش  هاي بيشتر ميان پرسشنامه با توزيع طبق تجربة پژوهشگران ،در نتيجه

گيري در اين پژوهش، در دسـترس و  روش نمونه. شدپرسشنامه براي تحليل استفاده  384نهايت 
  . ها پرسشنامه بوده است گردآوري داده ابزار

الي برگرفتـه از  ؤس ـ 11 ةاز پرسشـنام  ،دهنـدگان  سنجش ميزان اعتقـادات دينـي پاسـخ    براي
سـؤالي   15از پرسشنامة  ،براي سنجش تأثير خصومت ؛)1967( آلپورت و رزالي ؤس 20 ةپرسشنام

بـراي سـنجش    ؛)ب 2009( يسـان يپبهـائي و   و) 1998( و همكـاران  برگرفته از مطالعات كلـين 
 در نهايتات شيمپ و شارما و الي برگرفته از مطالعؤس 9 ةاز پرسشنام ،كنندگان گرايي مصرف ملي

 كننده گرايي مصرف ملي

 تمايل به خريد محصول
 كشور متخاصماز 

H1

H2

H4
H3 

H6H5 

H8  

H7 

  قيمت •
  كيفيت •
 پرستيژ •

 خصومت با كشور مبدأ

  اعتقادات ديني
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الي كـه توسـط پژوهشـگران    ؤس ـ 6 ةاز پرسشـنام  ،كننـدگان  براي سنجش تمايلات خريد مصرف
اي ليكـرت   گزينـه  پـنج مقيـاس  مربوط به هر متغيـر بـا    هاي الؤس .استفاده شد ،طراحي شده بود

 ،مربوط به عوامل شناختي كالا شامل كيفيت، قيمت و پرسـتيژ  هاي الؤاما س شده است؛سنجيده 
را نام بـرده  دهندگان خواسته شده بود كه سه عامل  و طي آن از پاسخ شد ن طراحياتوسط محقق

بنـدي   اولويـت  ،براي خودرو، لوازم خانگي، نوشيدني، لوازم آرايشي بهداشتي و گوشي تلفن همراه
در داخل  اين محصولات ت مختلف كالايي انتخاب شوند،كه محصولات از طبقا تلاش شد. كنند

  . بودن را يدك بكشنديي به وضوح آمريكايي محصولات آمريكاهمچنين، و  دنشوكشور توليد 
. ها، هم از روايي محتوا و هم از روايي سازه استفاده شده اسـت  سنجش روايي سؤالمنظور  به
دانشــگاه و  اســتادان اي پژوهشــگران،ه ـ ســنجش اعتبــار محتـواي پرسشــنامه، از ديــدگاه بـراي  

و اعمـال اصـلاحات، روايـي محتـواي      نظـر هـر يـك   كارشناسان خبره بهره برده شد و با كسب 
و بـا   دو معيـار روايـي همگـرا و واگـرا    كمك  هبسنجش روايي سازه نيز . رسيدتأييد به پرسشنامه 

 از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ    پرسشـنامه بررسـي پايـايي   براي . ستا  بوده PLSافزار  استفاده از نرم
حـداقل مقـدار آلفـاي    . صـورت گرفـت   SPSS افـزار  نرم 17 ةنسخ دراستفاده شد و محاسبه آن 

 ـ ،بدين منظور. است 7/0ي ريگ اندازهكرونباخ براي تضمين پايايي ابزار   30شـامل   اي اوليـه  ةنمون
افـزار   كمـك نـرم   و به دهآم دست بههاي  توزيع شد و با استفاده از داده آزمون شيپبراي پرسشنامه 

مقـدار ايـن ضـريب    ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد كـه   ،SPSSآماري 
درصد، عوامل شناختي  90 گرايي درصد، ملي 92درصد، خصومت  92مقياس اعتقادات ديني  براي

 ةنامپرسش ـ دهنـد كـه   نشـان مـي  ايـن اعـداد   . آمد دست بهدرصد  92درصد و تمايل به خريد  74
  . استاز پايايي لازم برخوردار  گريد بيان  بهاز قابليت اعتماد يا  پژوهش

اي كرونبـاخ هـر يـك از    ف ـآلمقدار ضريب و  استخراج شدهها، منبع  گويهخلاصة  1در جدول 
شـناختي پـژوهش    نيز فراواني متغيرهـاي جمعيـت   2در جدول . شده استدرج متغيرهاي مكنون 

  . شود مشاهده مي

  اي كرونباخ هر يك از متغيرهاي مكنونفشده و آلاستخراج ها، منبع  گويه ةلاصخ .1 جدول
 متغيرها تعداد گويه منبع آلفاي كرونباخ

 اعتقادات ديني  11 )1967(آلپرت و رز   92/0

 خصومت  15 )ب 2009( يسانيپبهائي و   93/0

 گرايي ملي 9 )1987( شيمپ و شارما 92/0

 ل به خريدتماي 6 طراحي پژوهشگران 94/0

 عوامل شناختي 5 طراحي پژوهشگران 74/0
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  شناختي نمونة آماري تحليل متغيرهاي جمعيت. 2 جدول
  درصد فراواني  تعداد  تحصيلات درصد فراواني تعداد جنسيت و سال

  4/10  40  ديپلم و پايين تر 68 261  مرد
  6/7  29 فوق ديپلم 32 123  زن

  4/17  67 كارشناسي 1/39 150 سال 18 -25
  6/64  248  بالاتر از كارشناسي 7/47 183 سال 26 -35

50- 36 39 2/10      
      1/3 12 سال 50بالاي 

  هاي پژوهش يافته
ضـرايب  . اسـت   و ضريب مسير استفاده شده) t-values( ها از ضرايب معناداري براي تحليل داده

  يصـورت  در. دارند يا خيـر هاي پژوهش معنادهند كه آيا فرضيهمعناداري مسيرهاي الگو نشان مي
بيشتر باشد، اين  96/1مطلق ضريب معناداري مسيرهاي ميان متغيرهاي مدل پژوهش از  قدر كه

 ديي ـتأموجـب  و درصـد دارد   95متغيرها در سـطح اطمينـان    ريتأثدار بودن امطلب حكايت از معن
  ).1392داوري و رضازاده، ( شود پژوهش مي هاي هفرضي

در . دن ـده ميان متغيرها را نشان مـي  ةبارعاملي نيز جهت و شدت رابط ةضرايب استاندارد شد
ضـرايب اسـتاندارد    3و در شـكل  ) t-valuesمقـادير  ( Z، نتايج بررسي ضرايب معناداري 2شكل 

  .ها آمده استمربوط به هر يك از فرضيه
  

  
  

  بررسي مدل اصلي در حالت اعداد معناداري. 2شكل 

 كننده گرايي مصرف ملي

 تمايل به خريد محصول
 كشور متخاصماز 

  قيمت •
  كيفيت •
 پرستيژ •

 خصومت با كشور مبدأ

  اعتقادات ديني

277/35 

155/4 

043/5 

58/3  

926/0 

417/0 
828/2 

155/0 



 199   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 بهار، 1 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

  
  مدل اصلي در حالت ضرايب استاندارد بررسي. 3شكل 

 ، از رويكـرد حاصـل  Smart PLSافزار  كمك نرم به ،كننده تعيين ميزان اثر متغير تعديلبراي 
نتايج نشـان داد  . ه استاثر استفاده شد ةمشخص كردن اثر تعديلي از شاخص اندازبراي  وضربي 

كه در شكل  گونه همان. اثر ضعيف و رو به بالاست ةداراي انداز 027/0اثر  ةبا اندازمتغير تعديلي 
گرايـي   كننـدگي قيمـت، كيفيـت و پرسـتيژ بـر خصـومت و ملـي        ، اثـر تعـديل  شود مشاهده مي 2

سـاير  اثـر   ؛ امـا اسـت  96/1از  تر كوچك آنها tمطلق مقادير  قدر زيرا ،كننده رد شده است مصرف
ايـن متغيرهـا از مقـدار     به اين دليل كه ضرايب معناداري مسيرهاي ميـان  ،شودمي دييتأمتغيرها 

درصـد   95بودن روابط متغيرها در سطح اطمينان گوياي معنادار كه اين مطلب  استبيشتر  96/1
  . شودها ميبين اين سازه رابطةمعناداري  دييتأموجب و است 

دهد به ترتيب مسـيرهاي اعتقـادات    مي نيز نشان 3بارعاملي در شكل  ةضرايب استاندارد شد
بـا يكـديگر    يتـر  ارتباط قويهاي ديگر  نسبت به سازه ،گرايي مليـ   خصومت و خصومت ـ  ديني
ييـد شـده   أسه فرضيه رد و پـنج فرضـيه ت   ،پژوهش ةدر كل بايد گفت، از بين هشت فرضي. دارند

  .شود مي مشاهده اين نتايج 4و  3 هاي است كه در جدول

  هاي پژوهش سازي معادلات ساختاري در آزمون فرضيه از مدل دست آمده بههاي  تهياف. 3 جدول
  فرضيه T-VLUE  ثير مسيرأتضريب موجود در مدل مفهوميةرابط  رديف

  تأييد  35.277 0.685 اعتقادات ديني بر خصومت  1
  تأييد  155/4 163/0 گرايياعتقادات ديني بر ملي  2
  تأييد  828/2 -094/0 اعتقادات ديني بر تمايل به خريد  3
 تأييد  043/5 -221/0 خصومت بر تمايل به خريد  4

 تأييد  58/3 -128/0 گرايي بر تمايل به خريدملي  5

 كننده گرايي مصرف ملي

 تمايل به خريد محصول
 كشور متخاصم از

  قيمت •
  كيفيت •
 پرستيژ •

 خصومت با كشور مبدأ

  اعتقادات ديني

685/0 

163/0 

043/5 

128/0-

206/0 

088/0 
094/0-

029/0 
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  گري مدل تعديل دست آمده از بهنتايج . 4جدول 

 روابط
 مدل اثرات تعديلي

 وضعيت  عدد معناداري ضريب استاندارد

  رد  155/0  029/0 ايل به خريداعتقادات ديني و تم ةگري عوامل شناختي در رابط تعديل
  رد  926/0  206/0 خصومت و تمايل به خريد ةگري عوامل شناختي در رابط تعديل
 رد  417/0 088/0 گرايي و تمايل به خريد ملي ةگري عوامل شناختي در رابط تعديل

  گيري و پيشنهادها نتيجه
وضـوح   ت آمريكا بودن را بهموجود در بازار كه ساخيي يا برندهاي آمريكا كالاهاي ساخت آمريكا

وجود اعمـال تحـريم از جانـب آمريكـا عليـه كشـور مـا و شـعارهاي هـر روزِ           با ،كشند يدك مي
در ايـن پـژوهش بـه بررسـي تـأثير      . انـد  مردان عليه آنها، راهي به زمين دشمن خود يافتـه  دولت

 ةنمون. ه شدرداختپيي كنندگان ايراني بر تمايل به خريد محصولات آمريكا اعتقادات ديني مصرف
ميليون تومـان و تحصـيلات    825/1ساله، عمدتاً با درآمدي كمتر از  35تا  18آماري شامل افراد 

 ةفرضـي هشـت  فرضيه از پنج  تأييدهاي اين پژوهش به  نتايج تحليل آماري داده. است  عاليه بوده
  .شدمنجر تحقيق 
آمريكـا را همچـون نظـام اسـلامي      عمـدتاً  ،دهندگاني كه اعتقادات ديني بالايي داشتند پاسخ

هـا،   روز از طريـق مسـاجد، رسـانه    ردر كشـوري كـه ه ـ   .دانستند ميحاكم بر كشور، دشمن خود 
بر رعايت  هموارهها  در تريبون شود، ميعمدتاً مسائل ديني مطرح  ،مطبوعات و اجتماعات مختلف

خصـومت بـا آمريكـا را     ئـم داو مسئولان كشور  شده امور ديني تأكيدساير حجاب، برپايي نماز و 
اعتقـادات دينـي و تمايـل بـه خريـد محصـولات        ميان اي كه با توجه به رابطه و كنند گوشزد مي

تمايلي به خريد اين محصولات در مردم وجـود داشـته   نبايد در اين پژوهش يافت شد، يي آمريكا
هاي فرهنگـي   رنامهتوان دريافت ب مي ،كنندگان به خريد اين محصولات از تمايل مصرف ، اماباشد

 ي كـه در هـاي  ديگـر، برنامـه   ةتقويت اعتقادات دينـي مـردم كارسـاز نبـوده و از جنب ـ    براي كشور 
از سـوي  . بيشتر كارگر افتـاده اسـت  تدبير شده، ها  در رسانهنفوذ فرهنگي براي كشورهاي بيگانه 

 60بـه نحـوي كـه     ؛تبليغات، به مردم انتقال نيافتـه اسـت  با وجود كلية خصومت با آمريكا  ،ديگر
دهنـدگان خواسـتار    پاسـخ  ةالبته عمد. كنندگان نسبت به آمريكا ابراز تنفر نكردند درصد از مصرف

اند كه پـس از انقـلاب اسـلامي بـر ايـران وارد       هايي بوده پاسخگويي دولت آمريكا بابت خسارت
 ه بيـان كـرد  اين گونتوان  را ميشده است چنين ثمري  موجب ما كه هاي يكي از ضعف. اند كرده

جـوان  عمـدة  هاي اجتمـاعي كـه زبـان جمعيـت      نه تنها در استفاده از كانال ،كه ما در كشور خود
هاي طنز  بجز برخي برنامه( ملي نيز در جذب مردم ةبلكه رسان ؛ايم ايراني است، موفق عمل نكرده
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مصرف توليدات تشويق براي از دو ابزار مهم تبليغاتي در عمل و  اند موفق عمل نكرده) يا ورزشي
  . شود ثر استفاده نميؤطور م داخلي به

گرايي بيشتري نيـز از خـود نشـان     كنندگان با اعتقادات ديني بالا، ملي از سوي ديگر، مصرف
بـدين ترتيـب بتـوان نسـبت بـه      كـه  » اسـلامي  ـ  ايراني«دادند تا مشتي باشند در خروار عبارت 

  . اميدوار بوداي  بسط چنين انديشهبراي ها  ثمربخش بودن تلاش
 ةدر سـاز يي كننـدگان بـه خريـد محصـولات آمريكـا      تأثير اعتقادات ديني بر تمايـل مصـرف  

بنـابراين تقويـت اعتقـادات دينـي     . نيز معكـوس بـوده اسـت   » تمايل به خريد ـ  اعتقادات ديني«
هاي اسـلامي،   عنوان دشمن سرزمين كنندگان از طريق تقويت حس خصومت با آمريكا، به مصرف

همچنـين تقويـت اعتقـادات دينـي     . خواهد شديي دم تمايل به خريد محصولات آمريكاموجب ع
گرايي در آنها شده و از اين طريق نيز تأثير منفـي بـر    كنندگان تهراني موجب افزايش ملي مصرف

تأثير اعتقـادات  . شتعنوان محصولات خارجي خواهد گذا بهيي تمايل به خريد محصولات آمريكا
عنوان عامل فرهنگـي و نيـز در    به) 2017( هاي فيليري و لين ريد در پژوهشديني بر تمايلات خ

  . شده بود تأييد) 2009( و موخليس) 1993( تحقيقات بيلي و سود
خريد آنهـا   به كننده و تمايل خصومت مصرفميان ارتباط معكوس يافت شده در اين پژوهش 

و دي نيسكو و ) 2016( و همكاران ، چه)2014( ، كائيني و حيدرزاده)2013( هاي ارن در پژوهش
خريـد   بـه  گرايـي و تمايـل   ملي ة ميانموضوعي كه در رابط ؛شده بود تأييدنيز ) 2016( همكاران
گرايـي در   به اين ترتيـب هـر چـه حـس خصـومت و ملـي      . كنندگان نيز صادق بوده است مصرف
بـه محصـولات    مصرف آنهـا نسـبت   به شاهد كاهش تمايل ،كنندگان ايراني افزايش يابد مصرف

  .كشور بيگانه خواهيم بود
توانـد   نيـز مـي  » پرسـتيژ «و » كيفيـت «، »قيمـت «گـري سـه عامـل شـناختي      رد اثر تعديل

كنندگان  گرايي در مصرف اعتقادات ديني، خصومت و ملي چنانچهاين مسئله باشد كه  دهندة نشان
چنين بازاري نخواهنـد   شده و قوي باشد، محصولات كشور متخاصم سهم بازار چنداني در نهادينه
يي از محصولات آمريكـا  ها ژاپني نكردن شايد بتوان مثال بارز چنين موضوعي را استقبال. داشت

محصولات رژيم اسـرائيل در بـازار كشـورهاي اسـلامي      نكردن پس از جنگ جهاني دوم يا نفوذ
كاستن از بهاي البته نبايد از اين موضوع غافل شد كه تقويت كيفيت محصولات داخلي و . دانست
در يي در كاســتن از تمايــل بــه خريــد محصــولات آمريكــا  يآنهــا نيــز گــام ديگــر ةشــد تمــام

كنندگان حين خريـد محصـولات    كنندگان داخلي خواهد بود، زيرا نخستين اولويت مصرف مصرف
كـاهش روزافـزون قـدرت خريـد مـردم نقـش        ةواسط قيمت نيز به. ي، كيفيت بوده استيآمريكا

  .است  از پيش يافته يتر پراهميت
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عـد  ايـن پـژوهش، بايـد گفـت ب     اجراي ن حيناروي محقق  هاي پيش محدوديت در خصوص
در  كننـدگان  سياسي اعتقادات ديني و خصومت با آمريكا در ايران، مانع همكاري برخـي مصـرف  

در پرسشنامه بودنـد   سؤالن ناگزير از طراحي تعداد زيادي اهمچنين محقق .تكميل پرسشنامه شد
 ةعمـد  ،از سوي ديگر. شود ها الؤسهنگام پاسخ به دهندگان  عدم تمركز پاسخموجب تواند  ه ميك

ن دو متغيـر  ارو محقق ـ  از ايـن . بودنـد » مجرد«و » مرد«پرسشنامه در پاسخ به كنندگان  مشاركت
  .جنسيت و وضعيت تأهل را كنترل شده در نظر گرفتند

ر و همچنين نقش چندمليتي بودن محصولات يافتگي كشو در اين پژوهش تأثير ميزان توسعه
رو  از ايـن  .گرايي و تمايل به خريد محصـولات آمريكـايي سـنجيده نشـد     بر متغيرهايي چون ملي

ارائه شده  هايچشمي بر پيشنهاد ة گوش ،شود محققان علاقمند به فعاليت در اين حوزه توصيه مي
 .براي تحقيقات آتي اين پژوهش داشته باشند

   منابع
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