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Abstract 
The purpose of this study is to examine the effect of negative emotions (anger, fear, 

contempt and disgust) on customer’s purchasing intention of Products of Hostile 
Country, considering the moderating role of products quality. In this study, structural 
equation modelling methods and smart PLS 2 and SPSS 25 software were applied. The 

statistical population of this study were Iranian owners of iPhones, from which 384 
people were chosen as the sample group using simple sampling method and their attitude 

were collected through a questionnaire. The results indicated that the negative emotions 
of anger, contempt and disgust have significant effect on purchase intention of iPhone 

brand products in Iran, but fear doesn’t have a significant effect on purchasing intention  
of customers. Furthermore, the results showed products quality has a moderating role on 

the relationship between anger and purchasing intention. The quality variable does not 

show moderating effect between other independent and dependent variables. The 
findings were discussed in strategy settings of international forms and policy making of 

countries that are willing to limit the economic presence of countries with hostile 
attitudes in their market, with the help of the differences in the nature of the above-

mentioned negative emotions and attribution theory. 
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 دشدهیتولاحساسات منفی مشتریان بر تمایل به خرید کالاهای  تأثیربررسی 

  محصول تیفیک گر لیبه نقش تعد توجّهبا در کشور متخاصم 
 در ایران( آیفونموردی: برند  ة)مطالع

 *علیرضا حبیبی

 ***علی میراحمدی، **علی یوسفیقاسم

  چکیده

 نند خشم، ترس، تحقير و انزجار بر تمایل مشتریان بهمنفي مااحساسات  تأثيربررسي  نوشتار پيش رو هدف

از گر کيفيت محصول است. در این پژوهش  به نقش تعدیل توجهّ، با تخاصمخرید کالاهای کشورهای م

دارندگان  ،نآآماری  ةجامعو  استفاده شده 2 .اس.ال.يافزار اسمارت پ نرم و روش مدل معادلات ساختاری

 ها آناز ميان ساده  يتصادف یريگ روش نمونهو با  نمونه راینفر ب 384 که تندهسدر ایران  آیفونهای  گوشي

تمایل  بر کاهش احساسات منفي خشم، تحقير و انزجارمعنادار  تأثير بيانگرپژوهش های  یافته. اند شده انتخاب

کشور  نعنوا به یيکایآمر آیفونهای همراه  گوشي ترس بر تمایل به خرید احساس تأثيرو عدم  به خرید

بر  آیفوندارندگان گوشي  خشم احساساثر  تواند يم آیفون یها يگوشکيفيت چنين هم متخاصم است؛

های مستقل مانند تغيّرمبا تواند در ارتباط  کيفيت نمي تغيّرما امّ ؛آن محصولات را کاهش دهدتمایل به خرید 

، با یريگ جهينتداشته باشد. در بخش ر گ نقش تعدیلوابسته تمایل به خرید  تغيّرترس، تحقير و انزجار بر م

 یها افتهیلحاظ رواني و نظریه انتساب، کاربرد  هبر مشتریان ب گفته پيشاستفاده از تفاوت ميان احساسات منفي 

ری در کشورهایي گزا چنين سياستو هم يالملل نيب یها شرکتحاصل از این پژوهش در تعيين راهبرد برای 

 ه است.بررسي شداقتصادی کشورهای متخاصم در بازار خود هستند، کردن حضور که مایل به محدود

، کيفيت محصول، تمایل به خرید، برند خریداران ، احساسات منفيمحصولات کشور متخاصم :ها واژهکلید

 .آیفون
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 مقدّمه
 مطالعةة  رو نیاها دارد. از  بقای تمامي سازمان در حفظنقش بسزایي  امروزه حفظ مشتریان

برخةوردار   يلیبةد  يبة  اهمّيتیا خدمات برای هر سازماني از کالاها  کنندگان مصرفرفتار 

ي تلق ة  يها نسبت به سازمان امر مهمّ بيني، تغيير و حفظ نگرش آن پيش است و بدون شک،

چگةونگي روابةم ميةان     بةاوجود نيةز   يالملل نيبهای  حفظ مشتریان، برای شرکت .شود مي

 مهمیک استراتژی جذاب  عنوان بهو گسترش آن  الملل بازرگاني بين همّيتادليل  کشورها به

 ،ها در امةور یکةدیگر   ها، دخالت دولت های سياسي، جنگ درگيریا در این ميان، امّ است؛

را با  موضوعاین  ((International crisis يالملل نيبهای  عنوان بحران بازمان حال و درگذشته 

 ،يالمللة  نيبة هةای   در ذیةل عنةوان بحةران    رو نیا از .خته استرو سا همشکلات زیادی روب

 در پةي . شةکل گرفتةه اسةت    الملةل  بينهای بازرگاني  نيز در واژه متخاصمکشور  اصطلاح

ازنظةر   ، گةر  مقابلةه متخاصةم یةا   برندهای تجاری مرتبم بةا کشةور    پيدایش این اصطلاح،

وان اختلاف ژاپن و چين در ت برای مثال مي ؛ندشو يمکشور مقصد تحریم  کنندگان مصرف

کةه ایةن    نظر گرفةت را در رخ داد 2012دیآویو که در سال  مورد وضعيت جزایر سنکاکو/

 هةای ژاپنةي در چةين شةد     درصةدی اتومبيةل   35اختلاف خود منجر بةه کةاهش فةروش    

(Antonetti et al., 2019) . 

ه از آن اسةت کة  ر متةأث  از شهرت کشةوری   آن برند یا شرکت سازندۀ برندشهرت یک  

 در آن کشور دشدهيتولبرند محصول  شهرت کشور برگيرد و تخریب شهرت  سرچشمه مي

عنةوان کشةور    کنندگان به یةک کشةور بةه    نگرش مصرف رو نیااز  .بسزایي دارد تأثيرنيز 

کالا و  ۀاز خرید و استفاد تا جایي کهسبب بروز احساسات منفي نسبت به آن شده  گر مقابله

 زنند. توان سرباز مي تا حدّ کشور آن وسيلة هب شده ارائهخدمات 

زنگ هشداری را  دشو يمبين کشورها  گری المللي که باعث ایجاد مقابله های بين بحران 

تجارت بين دو کشور مبدأ و مقصد دارای  ةنيدرزميت فعاّلو خواهان  فعاّلهای  برای شرکت

تجةاری   ۀدگان کشور مقصد، آیندکنن مصرف به رفتار توجّه زیرا؛ آورد صدا درمي به  بحران

کننده،  های مرتبم با رفتار مصرف ای از پژوهش بخش عمده .ها را روشن خواهد ساخت آن

ي را بةر ارزیةابي   توجهّ به کشور مبدأ، احتمالاً اثر قابللاعات مربوط دهند که اط  نشان مي
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نهایةت  محصول و مةوارد مةرتبم بةه آن و در    تيفيمنظر کازکشور مقصد  کنندگان مصرف

تواند از عوامل  خصوص محصولات خارجي ميهای منفي در گرایش گذارد. مي انانتخاب آن

وجود  یا وقایع دیپلماتيک به حاضریا در حال  متفاوتي مانند سياسي، نظامي، اقتصادی پيشين

 . (Antonetti et al., 2019)کننده تبدیل شود  ی مصرفگر مقابلهکه منجر به  آید

بةرای   ویةژه  بةه خةارجي  قبةال کالاهةای   درکننةده   رفتار مصرف العةمط نظری ۀر حوزد 

. زمةاني کةه   دداربسةزایي   اهمّيةت د، نة قصد تجارت با کشور هدف را دارهایي که  شرکت

، گيةرد  شةکل مةي  جویانةه   باورهای مقابله ةواسط به درميان مردم دو کشور احساسات منفي

 يبررسي احساسات براینابن ؛ردیپذ يم يرتأثنيز از آن  کنندگان فتار مصرفهایي مانند رتغيّرم

 .است هممگذارد،  مي تأثير یادشدهگيرد و بر عامل  ویانه سرچشمه ميج که از باورهای مقابله

یةا  در جریةان   هایي کةه  شرکتکاربری، برای منظر نظری و چه ة این موضوع چه ازمطالع

شناسایي و ميةزان   زیرا دارد؛ اهمّيت ،دیگر هستند خواهان مبادلات بازرگاني با کشورهای

 حةل   راهشود کةه   سبب مي ی هدفکنندگان در کشورها بر رفتار مصرف مؤث رعوامل  تأثير

را  کننةدگان  مصةرف از احساسات منفةي در   رمتأث احتمالي  برای مقابله با مشکلات يمناسب

و لاف ژاپةن  درمورد اخةت  ذکرشده توان در مثال این موضوع را مي کاربردی اهمّيت. بيابند

 د.کرخوبي مشاهده  چين به

ت عل د که درمورد رابطة ایران و آمریکا دی توان يماین نوع از احساسات منفي را  نمونة 

توان در روابم  ی مردم کشور جمهوری اسلامي ایران نسبت به کشور آمریکا را ميگر مقابله

ی در زمةان  گةر  مقابلهمشاهده کرد. این  يخوب بهي زمان کنوني این دو کشور گذشته و حت 

تسخير سفارت آمریکا  همچونشروع و با رویدادهایي  1357انقلاب اسلامي ایران در سال 

، عمليات طةب  کشةور   1358دانشجویان کشور جمهوری اسلامي ایران در سال  وسيلة به

و حمایت آمریکا از صدام حسين در طول هشت سال جنگ تحميلي  ،1359سال آمریکا در 

ناوگان کشور  وسيلة بهکشور جمهوری اسلامي ایران  655 ۀباس شمارانهدام هواپيمای ایر

به اوج خود رسيد تا جایي که مردم کشور جمهوری اسلامي ایةران،   1367آمریکا در سال 

به خود گرفت )بهایي  را ی شکل آشکاریگر مقابلهناميده و « شيطان بزرگ»کشور آمریکا را 

  .(2009و پيساني، 
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و دولةت جدیةد آن و    2016تةوان بةه انتخابةات امریکةا در سةال       اخير نيز مي ةدر ده 

 ةهای اقتصادی، مسةئل  دیدها و تحریمهآن نسبت به این کشور و ت ۀخاذشدات های  سياست

رقابت شةدید دو کشةور در سةطن منطقةه اشةاره کةرد        همچنين برجام و ،ای انرژی هسته

کةه در   انةدکي های  پژوهش به مطالب ذکرشده و توجّهبا  (.1396و شفيعي،  انیساز تيچ)

 منفي مردم ایران احساسات تأثير مطالعةاصلي این پژوهش  ةمسئلاین زمينه صورت گرفته، 

همةراه   یهةا  يگوشة موردی  متخاصم آمریکاست با مطالعة نسبت به خرید کالاهای کشور

 است. آیفون

 نظری پژوهش ةپیشین

ي خشةم، تةرس، تحقيةر و    گةری و احساسةات منفة    بررسي مفاهيم مقابله در این بخش به

گرایانةه )تحقيةر و    )خشةم، تةرس( و افةراط    های احساسةات تهدیدکننةده   انزجار در دسته

 دسپ  مفهوم کيفيةت محصةول و تمایةل بةه خریة     و  گری با مقابله ها آن ةانزجار( و رابط

 .شود پرداخته مي

 گری مقابله

 ۀبازاریابي در حةوز  ترین موضوعات مکنندگان یکي از مه ی مصرفگر مقابلهاخير  ةدر ده

 یبةةرا. (Kaeeni & Heidarzadeh, 2014) سةةتاخریةةد محصةةولات کشةةورهای خةةارجي 

 Klein et)شد يابیبازار اتيوارد ادب 1998در سال کننده  مصرف یگر مقابلهبار مفهوم  نينخست

al., 1998) .دیخر لاتیمعکوس بر تما یاثر ،کننده مصرف یگر مقابلهداشتند که  انيب ها آن 

معني آثار بيزاری مرتبم بةا   ی را بهگر مقابله ها آن. کشور متخاصم دارد محصولات ها از آن

بودند که  باوربر این  ها آندانستند.  رویدادهای نظامي، سياسي یا اقتصادی قبلي یا جاری مي

های ناشي از مسائل سياسي، اقتصادی یا  از بحران سرچشمه گرفته ری استی تنف گر مقابله

 .(Narang, 2016)اند  مانده یا تاکنون باقياند  گذشته وجود داشته درامي که نظ

های اعضاء یک  کنندگان به بررسي گرایش گری مصرف مقابله ۀغالب مطالعات در حوز 

بةرای  . (Akdoğan et al., 2012) انةد  خرید محصولات کشةور دیگةر پرداختةه    هنگام کشور

شده  گری سرچشمه گرفته مقابلهی اقتصادی، گر مقابلهعد ارائه شده است: چهار بُی گر مقابله
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 (Amine, 2008). های دیني اعتقادات و نگرش چنينهم از ذهن اشخاص، جنگ و

هةای برخةي از کشةورها    کنندگان از خرید کالا ن هستند که مصرفآ بيانگرها  پژوهش 

؛ زننةد  باز ميی که با آن کشور دارند، سرگر مقابله سبب بلکه به ،دليل کيفيتشان )مبدأ( نه به

کنندگان  ی خود معياری برای تمایز محصولات خارجي از هم برای مصرفگر مقابلهبنابراین 

عمةومي، نةژادی و    ةبه سه دسةت  توان يمی را گر مقابلهبنابراین ؛ (Richardson, 2012) ستا

با توقف حمایةت از   کننده مصرف(. در بيشتر اوقات 1395اقتصادی تقسيم نمود )عباسي، 

 تبليغةات منفةي   ،(Grégoire et al., 2009; Park et al., 2013; Zarantonello et al., 2016) برنةد 

(Christodoulides et al., 2012; Nyer & Gopinath, 2005; Presi et al., 2014)    یةا شةکایت از

 کنند. اقدام به واکنش مي (Funches et al., 2009)برند و اعتراض به آن 

 یگر مقابلهو احساسات تهدیدکننده 

 ةدست اند: دهکرتقسيم  نهاداگج ةدست هارملينگ و همکاران احساسات خشم و ترس را به دو

نمودن و مجازات  تلافي ند که با تمایل بههستمانند خشم  ای به ات منفي مجادلهاول احساس

ند که با هستمانند ترس  وایي بهدسته دوم احساسات منفي انز یابد؛ مرجع مشکل، همراه مي

 ,.Harmeling et al., 2015; Roseman et alاست )گرفتن از منبع مشکل همراه  تمایل به فاصله

خشم و ترس را در یةک گةروه    احساس ر حالي است که آنتونتي و همکاراناین د .(1994

اسةت در   مشخ ص آنچها امّ؛ (Antonetti et al., 2019) اند قرار داده)احساسات تهدیدکننده( 

ی گر مقابلهبرابر باورهای خشم و ترس واکنشي در احساسصورت گرفته  اه پژوهش بيشتر

کةه   حةالي  دهد، در ت آن سوق ميولي با این تفاوت که خشم فرد را به مبارزه با عل  ؛ستا

حساسات این ا تأثير ۀدهند کند و خود این امر نشان مي ترس فرد را به دوری از آن هدایت

 Bougie et al., 2003; Harmeling) ستا گر مقابلهورهای مقابل کشکنندگان در بر رفتار مصرف

et al., 2015) 

مانعي برای دستيابي به اهداف خاص، خود  منزلة به ایعنوان یک تهدید  درک دیگران به 

بنابراین ؛ (Kuppens et al., 2003) شود ميان افراد ميمنفي در ۀسبب ایجاد احساسات گسترد

احساسةات   ةبنةا بةه ایةن دليةل، در دسةت      خشم و تةرس را  احساسنتي و همکارانش آنتو

ناشي و متمرکز بر درک کشور  هعمدطور  بهگونه احساسات را  و این قرار دادهتهدیدکننده 
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 تواند بر توانایي گروه در دستيابي به نتایج مهةمّ  دانند که مي عنوان یک دشمن مي هدف به

 .(Antonetti et al., 2019) بگذارد تأثيرجمعي 

گرفته در ایةن   صورت قاتير تحقبيشت، (1998) کلاین و همکاران های پژوهشهمانند  

خشم، به یک  تغيرّگيری م اند و برای اندازه یت عمومي تعریف کردهی را ضدّگر مقابلهزمينه، 

ت و اگرچةه در ایةن رویکةرد احساسةا     .(Harmeling et al., 2015) اند دهکریا دو مورد اکتفا 

ای  پيچيده بسيار احساسحال خشم،  این ولي با ؛شده است یکپارچه تغيّرادراکات در همان م

 احساس، این داردولي نکات مشترکي  ؛آن بسته به موقعيت آن متفاوت استاست که معني 

رساندن )جسمي  منظور آسيب انه، بهیکي از احساسات ناخوشایند، همراه با رفتار پرخاشگر

گر صحبت  مقابلهمورد کشورهای زماني که در شود. ف مطرح ميک فرد متخل یا مالي( به ی

ا در امّ؛ گيرند خشم و ترس شکلي دیگر به خود مي احساس بارۀکنيم، منشأ و نگرش در مي

 Antonetti et)ه است شدر بررسي صورت مکر  خشم به احساسگرفته،  صورت های پژوهش

al., 2019) .حةل مةورد   عنةوان ابةزاری بةرای یةافتن راه     فراد بهشود که ا سبب مي تغيّراین م 

یا حمله قرار دهند و از طرفي احتمال صلن را برقرار رشان، فرد دیگری را مورد نکوهش نظ

   .(Romani et al., 2013) سازد مي

 احساسعامل تهدیدکننده باعث ایجاد ک ن یعنوا به گر مقابلهکشور ي، دیدن کل  طور به 

گذارد  منفي بر رفتار آنان مي تأثيرکنندگان شده و خود این امر  فميان مصرخشم و ترس در

 ;Harmeling et al., 2015)شود  و سبب نپذیرفتن محصولات مرتبم با این کشور خارجي مي

Klein et al., 1998). 

 یگر مقابلهگرایانه و   احساسات افراط

نقش کليةدی  کنندگان  صرفبر رفتار م گر مقابلهتحقير و انزجار در توضين اثرات باورهای 

 ةآنتونتي و همکاران این نوع از احساسات را در دستین ابنابر ند؛ا د و کمتر بررسي شدهدارن

 .(Antonetti et al., 2019) اند قرار دادهگرایانه و تشدیدی  احساسات افراط

نفةي  شود که مفاهيم م مغایرت بين گروهي خود سبب ایجاد این نوع از احساسات مي 

همراه دارد. احساسات افراطي )تحقير و انزجار(  ماهيت کشور مقابل را به ۀتری دربار عميق

که منجر به دیةدن کشةورهای    ستابه درک ماهيت کشور بيگانه  ندهنز دارای نقش آسيب
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ترتيب عمةل صةلن و آشةتي را     شود و بدین های فاسد و بدسيرت ميعنوان کشور دیگر به

ها را برای مصالحه  خشم راه احساس زیرا ؛سازد ميار دشوار خشم، بسي احساسبرخلاف 

مسموم ساخته ولي احساساتي مانند تحقير و انزجار روابم اجتماعي را  ؛دارد هموار نگه مي

 . (Fischer & Roseman, 2007) شود شدن ميو باعث درگيری و طرد

ی، گر مقابلهبازاریابان و مدیران به این معني است که برای غلبه بر موضوع از دید این  

 ستهتری  یاحساسات انزجار و تحقير نسبت به احساسات خشم و ترس مانع بسيار جدّ

(Romani et al., 2013). کةه بةا    هةای شةدید بةين گروهةي     الملل، درگيری های بين در بحران

ی جنگةي،  گةر  مقابلهدیگر همان  عبارت است یا به در ارتباطت های نظامي بلندمدّ درگيری

ن شةرایطي کشةور مقابةل    همراه دارد. در چني تحقير و انزجار را با خود بهنفي احساسات م

از ماهيت مردم  منفي احساسیا ادراک  موجب شمرده شده و ای عامل تهدیدکنندهعنوان  به

 .(Antonetti et al., 2019) گردد يم( گر مقابلهکشور مقابل )

 کرد: توجّهآن  تحقير در این حوزه باید به سه ویژگي احساسبرای فهم بهتر 

که نسةبت بةه    دلالت بر ارزیابي وضعيت منفي دارد که افراد هنگامي احساساول، این  

دارند که ازنظر اخلاقي، برتری بيشتری نسبت به تمایل کنند، به این  تحقير مي احساسکسي 

 او داشته باشند. 

یرند، بنابراین شود که افراد ازلحاظ اجتماعي دیگران را نپذ تحقير سبب مي احساسدوم،  

 کنند. تری ایجاد مي شرایطي را برای جدایي دائمي

حل، از  ای برای یافتن راه عنوان وسيله شود که افراد به که خشم باعث مي حالي سوم، در 

 ةوسةيل  العمل عمدی را به وعي عک تحقير ن احساسشخص دیگری انتقاد یا حمله کنند، 

 کند دیگران ازلحاظ اجتماعي در افراد تحریک ميرساندن و نپذیرفتن دائمي  تمایل به آسيب

(Fischer & Roseman, 2007; Fiske et al., 2002; Romani et al., 2013) بنابراین تحقير بعدی؛ 

سةت  ای گةر  مقابلةه  ةتةر از خشةم درزمينة    بسيار خطرنةاک  که گروهي است از نفرت درون
(Antonetti et al., 2019; Halperin, 2014)2

 کیفیت محصول

ات همان کيفيةت اسةت   مشخ صبرای زمان طولاني چنين باوری وجود داشت که تطابق با 
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حال  عين حقيقت ابعاد همبسته و درمشخ ص شد که کيفيت درولي با گذشت زمان چنين 

ت خواستار شدّ کنندگان به . مصرف(100: 1388 غير یکسان زیادی دارد )سي موون و مينور،

منةدی   هةا بایةد بةرای حفةظ رضةایت      رو سازمان این ازافزایش کيفيت محصولات هستند، 

سةطن   در ناية ماندن در دنيای تجارت و مقابله با تهدیدات رقب منظور باقي مشتریان خود به

 Shen et)مداوم کيفيت محصولات خود تمرکز داشته باشند  ةالمللي به توسع داخلي و بين

al., 2000). 
محصولاتشان  ةبرای توسع يعامل مهمّل را وبهبود کيفيت محص ،ها بدون تردید سازمان 

دنبال دستيابي به یک  درحقيقت سازماني که به .(Millson & Wilemon, 2008) نمایند ي ميتلق 

د را در بهبود کيفيت محصولاتش کوشش خوست، االمللي  مزیت رقابتي پایدار در سطن بين

 شةمار  ر دنيای رقابت جهاني بةه د همميت یکي از عوامل این بهبود کيف زیراگيرد؛  کار مي به

 .(Zaim & Şevkli, 2002) آید مي

ا همه بر این باورند اند، امّ دی ارائه دادهمورد مفهوم کيفيت تعاریف متعدّنظران در صاحب 

هةای   ليةه و خواسةته  بةا طةرح اوّ   شةده  ارائةه ات محصول مشخ صکه کيفيت، ميزان انطباق 

درحقيقةت   ،چنةين بيةان کةرد کةه کيفيةت      تةوان  دیگر مي عبارت به ؛ستاکنندگان  مصرف

مقةدم و همکةاران،   ست )محمدایا بيشتر از آن کنندگان  های مصرف سازی خواسته برآورده

1387  .) 

گةردد.   ي مةي مهةم تلق ة  امةری   ،نظر دارد کيفيت محصول مدّ ۀکننده دربار مصرف آنچه 

نظةر  کننده در های کيفي که مصرف ویژگي کنندگان را ادراک مصرف ۀبيشترین بحث دربار

کننده و ترجيحات  شود و این دیدگاه به عواملي که در ذهن مصرف شامل مي ،گرفته است

تي، کيفيت محصولات را در رویکرد سن  .(Ottesen, 2006) گردد يبرموی ریشه نموده است 

 .نمایند مي مشخ ص مانند دوام و قابليت جلب اعتماد مشتری ات فيزیکي بهمشخ صاساس بر

ر دنيةای  که بهترین محصولات د اند افتهیها به این نتيجه دست  ه امروزه شرکتک حالي در

ارزشي را  د،نها و انتظارت مشتریان را نداشته باش سازی خواسته کنوني اگر توانایي برطرف

بنةابراین در رویکةرد امةروزی،    ؛ عبارتي دارای کيفيت مطلوب نيستند ؛ یا بهدهند ينمارائه 

محصول و ترکيب این موارد مانند کارایي، دوام و قيمت مناسب  فاتي بهبازاریابان باید به ص
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  (.1386 نمایند )روستا و همکاران، توجّه تيفيباکمحصول  ارائة راستایباهم در

 تمایل به خرید

درک  به عامل مهمّ توجّه ،استتوسعه  صنعتي در کشورهای درحال ةوقتي صحبت از توسع

 مشةخ ص خةوبي   د. بهشو مي پنداشتهگذاری آن بحثي مهم تأثير ۀکننده و شيو صرفرفتار م

معنادار و منطقي بين صنعت و مشتریان خود  ةرابطتوانند  ها تنها زماني مي زماناست که سا

هایي  رو سازمان این خوبي درک نموده باشند. از خویش را به ۀکنند رفتار مصرفپيدا کنند که 

از  یکنند که درک درست و مناسب بيشتر در صنعت از دیگر رقيبان خود جلوتر حرکت مي

 مشتریان خویش دارند. 

اسةاس ایةن ادراکةات تنظةيم     و اسةتراتژی خةود را بر   يمش خم ها اهداف،  این سازمان 

بةر تمرکةز بةر     افةزون گردند که  صورتي تنظيم مي ها به سازمان یها ر برنامهبيشتنمایند.  مي

عبارتي  به ؛ها را نيز داشته باشند ر آنی مکر کنندگان، توانایي افزایش خریدها وفاداری مصرف

به تمایل  ،دهد خویش انجام مي ۀکنند زمان در حفظ و نگهداری مصرفکه سا يهای يتفعاّل

توان احتمال تمایل یک مشتری به انجام تصميم  به خرید اشاره دارد. تمایل به خرید را مي

کننده به خریداری  مصرف شو معلوم دانست. این اصطلاح به ميزان گرای مشخ صخرید 

شود که چرا مدیران  مي مشخ صخوبي  دارد. پ  به توجّهیا کالای سازمان در آینده خدمات 

جویند )حسيني،  طور مداوم از تمایل به خرید مشتریان بهره مي بازاریابي به یها تيفعاّلدر 

1391  .) 

دارد، نگرش وی است.  کننده را بر رفتار خرید مصرف تأثيریکي از عواملي که توانایي  

در برخي نظر گرفت. درتوان فرایندهای احساسي، ادراکي، شناختي و انگيزشي  نگرش را مي

زمةان   تدن احتمال ميزان خرید محصولات در مدّکر مشخ صموارد از مقياس خرید برای 

های ارادی نسبت به نوع  این است که مقياس اهمّيتقابل  ةشود. نکت ي استفاده ميمشخ ص

دليل اجبار دست به خرید بزنند  مشتریان ممکن است به زیرابيشتری دارند،  تأثيرشان  اریرفت

(Hu, 2010). توان چنين گفت که زماني که یک مشتری تمایل به خرید کةردن دارد، در   مي

 حقيقت تعهدی در رفتار او صورت گرفته است.
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مایلي است که مشتریان در علاقه و ت ،دکردر اینجا مشاهده  يخوب بهتوان  ميمطلبي که  

 ۀم برای تمایل به خرید وجود انگيةز دهند. شرط لاز يت خرید از خود نشان ميفعاّلهنگام 

ها نيز تلاش خود را برافزایش تمایل مشتریان به  رو، سازمان این از ؛ستاکافي در اشخاص 

های  ، ویژگيلاعاتهای خصوصيات اط تغيّرگرفتن م. جان آنتيل با درنظراند قرار دادهخرید 

دنبال تبيين این عوامل بر تمایل به  به ،آید دست مي و شرایم و موقعيت که از مشتری بهکالا 

 ةای که دارای سه مرحلة  کننده مصرف مدل رفتار 2000خرید مشتریان بوده است. در سال 

 گفتةه  پةيش در این مدل عوامل  ؛دشازطرف شيفمن مطرح  ،ورودی، فرایند و خروجي بود

بعدی که  ةی خرید تأثيرگذار هستند. در مرحلبرا گيری تصميمن ورودی در هنگام عنوا به

ر مشةتری  سپ  چيزی که در تفک ة  ؛عوامل شناختي درنظر گرفته شده است ،فرایند هست

شيفمن در  ازنظرگيرد که همان خروجي است.  رفتار پ  از خرید را دربر مي ،شود ایجاد مي

 (.1389رید تجربه نقش بسزایي دارد )کاتلر، گيری و فرایند تمایل به خ تصميم

 پژوهش ةپیشین
بررسي مطالعه حاضر  ة داخلي و خارجي در حوزۀگرفت های صورت ین قسمت پژوهشادر 

 شود: مي

احساسات به این نتيجه دست یافتند که ( 2019و همکاران ) آنتونتي :مطالعات خارجي 

جویانه بر رفتار را  اثرات باورهای مقابلهمنفي شدید تحقير و انزجار، نقش کليدی در توضين 

هةای   ي، مةدیران بایةد واکةنش   کل ة  طور جای ارزیابي احساسات منفي به و به کنند بازی مي

 ي را که از کشور تحت آزمون استنباط شده است، در نظر بگيرند.احساسي خاصّ

 Cheah ( نتيجه گرفتند که 2016و همکاران )ها باعث  ی شدید نسبت به ژاپنيگر مقابله

اینکةه   تةر  کنندگان چيني برای خرید محصولات ژاپني شده است. مهةم  عدم تمایل مصرف

 قتعل ة  يتي با برنةد ژاپنةي و حة ّ   ندمل بودن محصولات چ ساخت داخلکه نتایج نشان داد 

 ؛تر نکةرده اسةت   ت به ژاپن را ملایمکنندگان چيني نسب گری مصرف وطن، مقابلهخاطر به 

 گرایي نقةش قابةل   يت، مل ی شدید ميان دو مل گر مقابلهصورت وجود ن دریافتند درهمچني

  ي در اثرگذاری بر دیگر ساختارها ندارد.توجهّ
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 De Nisco ( بيان داشته2016و همکاران )  گری اقتصادی تأثيری بر تصویر  مقابلهاند که

وارداتي  ا بر پذیرش کالایامّ ؛ي از کشور متخاصم و ارزیابي محصولات آن کشور نداردکل 

 تأیيدی اقتصادی را گر مقابلهگرایي و  ياثری منفي دارد. این پژوهش همچنين ارتباط بين مل 

نسبت  ،خشم دارند احساسکنندگاني که نسبت به کشوری بيگانه  کند؛ بنابراین مصرف مي

 کنند. خارجي اجتناب مي ةبهتری داشته و از گزین به توليدات داخلي ح ّ

 Farah و Abosag (2014 ) جویي بر قصد تحریم تأثيرگذار  مقابلهبر این باور هستند که

گذارد. درنهایت هيچ اثر  يمنفي م تأثيرها بر تصویر برند و وفاداری آن  بوده و قصد تحریم

 جویي بر کيفيت محصول دیده نشد. مقابله

 Fetscherin وHeinrich  (2014 )برند را بررسي کرده و مةاتری  -کننده  روابم مصرف  

برند  ۀکنند مفاهيم مرتبم با روابم مصرفاند که در آن به  ارتباط برند را مطرح کرده احساس

ورزد.  کننده برنةد تأکيةد مةي    پرداخته شده است. این مدل بر ابعاد احساسي روابم مصرف

توان در دو محةور نشةان داد. محةور اسةتحکام      کننده برند را مي ها روابم مصرف ازنظر آن

  نسبت به برند )از منفي تا مثبت(. احساسيف تا شدید( و محور روابم )از ضع

کننةده بةر    گری مصةرف  که مقابله ندنشان داد (1396) آرامي و خيری: مطالعات داخلي 

کننةده بةر    گرایةي مصةرف   همچنين قوميت ؛دارد تأثيرقضاوت محصول و تمایل به خرید 

شةهرت شةرکت خةارجي بةر      کننده و تمایل به خریةد اثرگةذار اسةت.    گری مصرف مقابله

توان به این مورد اشاره کرد  های آن مي گذارد. از دیگر یافته مي تأثيرکننده  ی مصرفگر مقابله

این  بيانگرگذارد. نتيجه کلي  مي تأثيرها  که نگرش نسبت به کالاهای خارجي بر ارزیابي آن

  دارد. تأثيرقضاوت محصول بر تمایل به خرید و اقدام به خرید که است 

گری عمومي بر تصميمات خرید اثر مستقيم  که مقابله بر این باور است (1395) عباسي

مسةتقيم معنةادار و بةا     ی اقتصةادی دارای اثةر غيةر   گةر  مقابلةه ؛ از طرفةي  داردو معناداری 

 -ی قومي گر مقابلهگری کامل درگيری ذهني خرید روی تصميمات خرید است و  ميانجي

مستقيم معنةاداری   ئي درگيری ذهني خرید اثر مستقيم و غيرگری جز نژادی نيز با ميانجي

 روی تصميمات خرید دارد. 

گيةری خریةد و ابعةاد     بين تصميم( به این نتيجه رسيدند که 1393) مهدیه و چوبتراش 
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يةت و  ت، ارزش نمةادین، اهمّ مندی به محصول، ارزش مبتني بر لذ  درگيری ذهني )علاقه

 ناداری وجود دارد. مع ةرابط ریسک و احتمال ریسک(

کنندگان در خرید کالای خارجي یا ایرانةي در طبقةات    نشان داد مصرف( 1391) بهمني 

اساس معيارهةای  پاسخگویان بر %83کنند. طبق این نتایج،  مختلف کالایي متفاوت عمل مي

پاسةخگویاني کةه کةالای     %90از سةوی دیگةر    ؛کننةد  شناختي و عقلاني به خرید اقدام مي

ترین دليل تمایل خود به کالاهای خارجي را دوام و کيفيت  دهند، مهم ترجين ميخارجي را 

 دانند.  این کالاها مي

تفاوت ادراکي از کيفيت کالاهای داخلي در ( نتيجه گرفتند که 1392) حقيقي و همکاران 

بين کالاهای مختلف وجود دارد و نسبت به کالاهای مصرفي و ضةروری سةاخت کشةور    

گرایي مصرفي نيز بر  يوجود دارد. مل نظر مثبتي سه با کالاهای بادوام و لوک  ایران در مقای

ادراک افراد از کيفيت و قصد خرید طبقات کالایي گوناگون داخلي اثرگذار است. درنهایت 

 تأیيةد گرایي مصرفي و اثةر کشةور سةازنده     يمتقابل مل  ةا رابطامّ ،شد تأیيداثر کشور مبدأ 

 نگردید.

 (Antonetti et al., 2019) پژوهشو مدل مفهومي  پژوهش ةمباني نظری، پيشين به توجّهبا  

بةا نةوآوری نقةش    نوشةتار پةيش رو   مةدل مفهةومي حاضةر     ،(Bahaee & Pisani, 2009) و

 :استگری کيفيت محصول شکل زیر  تعدیل

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 
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 پژوهششناسی  روش

- پژوهش توصيفي، دکن يمبررسي را وجود و وضعيت مروابم  نوشتار پيش رو ازآنجاکه

، را دارد مسائل استفاده برای حل قابليت های آن  گردد. از طرفي چون یافته ي ميپيمایشي تلق 

ای ليکرت  گزینه نامه و با مقياس پنج پرسش ها داده یگردآورابزار . استهدف آن کاربردی 

آماری  ةحجم نمونهستند.  ونآیفآماری این پژوهش خریداران ایراني گوشي  است. جامعة

و فرمول آماری حداقل ميزان حجم نمونةه بةرای مةدل     (Morgan) مورگاناساس جدول بر

نفةر   384بيشةتر   یریپةذ  ميتعمبرای تصادفي ساده  یريگ نمونهبا روش  معادلات ساختاری

معة ابودن شان  برابر افراد در جت برابرعل  به ساده يتصادف یريگ نمونهاز  تعيين شده است.

. تجزیةه و  شةده اسةت  استفاده مورد بررسي  بودن مقولة شدن و همگن آماری برای انتخاب

و  25 ةنسةخ  .اس.اس.پةي .اس یافزارهةا  نرمو  مدل معادلات ساختاری راهاز ها دادهتحليل 

 صورت گرفته است. 2 ةنسخ .اس.ال.ارت پياسم

 :است نيچن نیا، فرضيات پژوهش شده ارائهمدل مفهومي  براساس

 H1 :آیفون برند آمریکا، بر تمایل به خرید ۀحدمت  خشم نسبت به کشور ایالات احساس 

 است. مؤث ردر جمهوری اسلامي ایران 

 H2 :آیفون برند ، بر تمایل به خریدایالات مت حدۀ آمریکاترس نسبت به کشور  احساس 

 است. مؤث ردر جمهوری اسلامي ایران 

 H3 :آیفون برند ، بر تمایل به خریدلات مت حدۀ آمریکاایاتحقير نسبت به کشور  احساس 

 است. مؤث ردر جمهوری اسلامي ایران 

 H4 :برنةد  ، بر تمایل بةه خریةد  ایالات مت حدۀ آمریکاانزجار نسبت به کشور  احساس 

 است. مؤث ردر جمهوری اسلامي ایران  آیفون

 H5جمهوری  در ونآیفخشم و تمایل به خرید برند  احساس ة: کيفيت محصول در رابط

 گری دارد. اسلامي ایران، نقش تعدیل

 H6جمهوری  در آیفونترس و تمایل به خرید برند  احساس ة: کيفيت محصول در رابط

 گری دارد. اسلامي ایران، نقش تعدیل

 H7در  آیفةون تحقيةر و تمایةل بةه خریةد برنةد       احسةاس  ة: کيفيت محصول در رابط
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 دارد. گری یران، نقش تعدیلجمهوری اسلامي ا

 H8در آیفةون انزجةار و تمایةل بةه خریةد برنةد       احسةاس  ة: کيفيت محصول در رابط 

 گری دارد. جمهوری اسلامي ایران، نقش تعدیل

آنتةونتي و همکةاران    یهةا  پةژوهش  ۀشد تطابق داده ةنام پرسش راهپژوهش از یها داده 

 پرسةش  3ا ای بة  نامةه  پرسةش ده اسةت.  ش یآور جمع( 1998و همکاران ) ( و کلاین2019)

با چهار  خشم ترتيب پژوهش، بههای تغيّرسؤال برای م 24ای( و  شناختي )چندگزینه جمعيت

بةا   ، کيفيت محصةول سؤالچهار  انزجار با، سؤالبا سه  ، تحقيرسؤالبا چهار  ترس ،سؤال

 برگرفتةه از  سةؤال با پنج  و تمایل به خرید (Antonetti et al., 2019) برگرفته از سؤالچهار 

(Klein et al., 1998) ، بةا   ترتيةب  ابزار بهليکرت بوده است. روایي و پایایي  5تا  1در مقياس

 توسةّم کارشناسان در این حوزه و آلفای کرونباخ، ضریب ترکيبي، شاخص م ازنظراستفاده 

 ه است.شدبررسي شده و روایي افتراقي  ستخراجواریان  ا

 854/0و  771/0 آلفای کرونباخ بةين  شود، مقادیر مشاهده مي 1طور که در جدول  همان 

معني پایایي مناسب  است که به 904/0و  853/0 همچنين مقادیر ضریب ترکيبي بين ؛است

هةا پرداخةت.    فها و معةر  تغيّراست. در بررسي روایي مدل باید به بررسي روایي م ها سازه

اسةتفاده   )AVE(شةده   واریةان  اسةتخراج   توسةّم ها از شاخص متغيّربرای بررسي روایي م

 1گونه کةه در جةدول    . هماناستروایي مناسب  ۀدهند نشان 5/0شود که مقادیر بالای  مي

بةين   نوشةتار پةيش رو  هةای   استخراج برای سازه واریان  توسمّمقدار م ،کنيد مشاهده مي

روایةي مناسةب    ۀدهند بيشتر است که نشان 5/0است که از مقدار حداقلي  760/0و  584/0

 .است ها سازه

 پژوهشهای تغیرّم ةشد توسطّ واریانس استخراجپایایی و م .1ول جد
 AVE ضریب ترکیبی آلفای کرونباخ ها سازه

 630124/0 871617/0 804503/0 خشم

 683074/0 897341/0 845476/0 انزجار

 686714/0 897341/0 854726/0 ترس

 760025/0 904766/0 842908/0 تحقير

 593069/0 853554/0 771270/0 کيفيت محصول

 584101/0 874885/0 821250/0 تمایل به خرید
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 (Partial Least Square) در روش حةداقل مربعةات جزئةي    هةا  فمعر برای اینکه پایایي 

استفاده شده است که در این آن باید بار  Factor loading)) د، از آزمون بار عامليشوبررسي 

در  پژوهش ةنام پرسشبارهای عاملي سؤالات  بیضرا باشد. 7/0بيشتر از  ها فمعر عاملي 

 است.  مشاهده قابل يخوب به 2 جدول

ها دارای بار عاملي بالاتر از مقدار  ف، بيشتر معر شود ميه دید 2 جدولطور که در  همان 

ه بةا  سةت کة  ا 7/0دارای بةار عةاملي کمتةر از     هةا  آنهسةتند و فقةم یکةي از     7/0حداقلي 

شةده   واریةان  اسةتخراج   توسةّم ( و م1391ر و همکةاران،  )آذ 1بایةدو  ۀدرنظرگرفتن قاعد

ف را نيز حفظ نمةود )لازم بةه ذکةر    توان این معر  است( مي 5/0های آن )که بالاتر از  سازه

( نيةز قابةل مشةاهده اسةت     )بارهای عرضةي  2است این ضرایب بارهای عاملي در جدول 

 شده((. )اعداد پررنگ

 2پژوهش یها فمعرّبارهای عرضی  .2جدول 

 AN DI FE HU PQ WB 

AN 1 851101/0  166203/0  019193/0  003773/0  207254/0-  295983/0-  

AN 2 828809/0  212254/0  092152/0  031430/0  305111/0-  295421/0-  

AN 3 746905/0  148419/0  067987/0  069416/0-  245241/0-  235490/0-  

AN 4 742516/0  093947/0  033756/0-  069232/0-  305017/0-  206125/0-  

DI 1 176073/0  878611/0  260350/0  083944/0  448785/0-  464609/0-  

DI 2 194008/0  800233/0  173137/0  013399/0  454627/0-  344051/0-  

DI 3 170393/0  793694/0  255550/0  011360/0  433999/0-  363876/0-  

DI 4 127439/0  830671/0  183355/0  052166/0  368280/0-  372674/0-  

FE 4 061137/0  184367/0  830720/0  100433/0  163675/0-  180127/0-  

FE 1 037537/0-  244273/0  881576/0  141924/0  163941/0-  244532/0-  

FE 2 120396/0  252342/0  842407/0  060134/0  159795/0-  203547/0-  

FE 3 7 050267/0  1861222/0  754941/0  040957/0  118197/0-  078191/0-  

HU 1 029015/0-  029523/0  047996/0  883160/0  019950/0-  183232/0-  

                                                                                                                                                         
آن  ۀشد م واریان  استخراجباشد ولي متوسّ 7/0ف با بار عاملي کمتر از ای دارای معر  کند که اگر سازه بایدو بيان مي .1

 مراجعه نمایيد. (1391)لاع بيشتر به عادل آذر و همکاران ف را حفظ نمود. برای اط توان آن معر  مي ،باشد 5/0بالاتر از 
2. AN: ؛خشم تغيرّنماد م DI: ؛انزجار تغيرّنماد م FE: ؛ترس تغيرّنماد م HU: ؛تحقير تغيرّنماد م PQ: کيفيت  تغيرّنماد م

 .استتمایل به خرید  تغيرّنماد م :WBمحصول و 
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 1پژوهش یها فمعرّبارهای عرضی  .2جدول ادامة 

 AN DI FE HU PQ WB 

HU 2 045914/0-  071172/0  149040/0  866559/0  028091/0-  183420/0-  

HU 3 018265/0  034285/0  103256/0  865551/0  012527/0-  149147/0-  

PQ 1 329121/0-  375898/0-  113976/0-  080191/0  775430/0  478324/0  

PQ 2 229758/0-  441359/0-  117845/0-  050800/0-  769724/0  447431/0  

PQ 3 190220/0-  414807/0-  140078/0-  022998/0-  782450/0  469697/0  

PQ 4 263027/0-  357393/0-  201413/0-  081073/0-  752515/0  482857/0  

WB 1 356169/0-  360344/0-  220898/0-  238935/0-  492353/0  807810/0  

WB 2 291045/0-  442704/0-  164866/0-  123612/0-  565000/0  829638/0  

WB 3 271066/0-  340011/0-  170487/0-  121762/0-  420278/0  733081/0  

WB 4 190901/0-  290936/0-  163565/0-  165510/0-  394759/0  694371/0  

WB 5 117195/0-  355686/0-  176013/0-  101947/0-  436589/0  748393/0  

AN  =؛ خشم DI =؛انزجار= FE  ؛ترس= HU  ؛تحقير= PQ  ؛کيفيت محصول= WB  تمایل به خرید 

بةرای   Fornell-Larcker ) لاکةر )  -از آزمةون فرنةل   هةا  سازهبرای بررسي روایي افتراقي  

واریةان    توسةّم استفاده شده است که در آن جذر م ها سازهبررسي روایي افتراقي )واگرا( 

بيشتر باشد.  ها سازهسازه، باید از ضریب همبستگي آن سازه با سایر  شده برای هر استخراج

طور که در جدول قابل مشاهده است،  شود. همان نتایج این آزمون مشاهده مي 3در جدول 

از ضریب همبستگي آن بةا   ها سازهشده برای تمامي  واریان  استخراج توسمّمقدار جذر م
 ها است. یي مطلوب سازهبيشتر است که بيانگر روا ها سازهسایر 

 شده واریانس استخراج توسطّماتریس همبستگی و جذر م .3جدول 

 تحقیر ترس انزجار خشم 
 کیفیت

 محصول

تمایل به 
 خرید

      793804/0 خشم

     826483/0 201301/0 انزجار

    828682/0 266672/0 050814/0 ترس

   871794/0 114550/0 052411/0 -024483/0 تحقير

  77011/0 -023732/0 -186902/0 -514932/0 -329543/0 کيفيت محصول

 764265/0 610406/0 -198865/0 -234657/0 -472362/0 -330414/0 تمایل به خرید

                                                                                                                                                         
1 .AN: ؛نماد متغيرّ خشم DI: ؛نماد متغيرّ انزجار FE: ؛نماد متغيرّ ترس HU: ؛نماد متغيرّ تحقير PQ:  نماد متغيرّ کيفيت

 .استنماد متغيرّ تمایل به خرید  :WBمحصول و 
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 های پژوهش یافته

 :در دو بخش توصيفي و استنباطي مشاهده نمود توان يمپژوهش را نتایج 

 نتایج توصیفی

 یدهد که بيشةتر اعضةا   نه ارائه شده است. نتایج نشان ميدر جدول زیر آمار توصيفي نمو

 نوشةتار پةيش رو  از افرادی کةه در   %71(. بيش از %9/53دهند ) نمونه را مردان تشکيل مي

آماری  ةترین بخش از جامع بزرگ .حداقل دارای مدرک کارشناسي هستند ،اند شرکت کرده

ي سن  ،اند شرکت کردهپژوهش که در  از افرادی %74دهد  دهند. نتایج نشان مي را تشکيل مي

 است. جستارر افراد حاضر در بيشتبودن  سال دارند که جوان 35کمتر از 

 آماری ةآمار توصیفی نمون .4جدول 

 تحصیلات سن جنسیت ردیف

 20تر از دیپلم:  پایين 118: 25تا  18بين  207 مرد: 1

 43دیپلم:  85: 30تا  26بين  177زن:  2

 45کارداني:  87: 35تا  31  3

 163کارشناسي:  59 :40تا  36  4

 93ارشد:  کارشناسي 23: 45تا  41  5

 20دکترا:  11: 50تا  46  6

  5به بالا:  51  7

 (Normality Test) ها بودن داده آزمون نرمال

 زیادی های آماری به ميزان دليل اینکه آزمون های پژوهش بهتغيّربرای بررسي نرمال بودن م

بةودن  ن دادن نرمال های با حجم بالا ميل به نشان ونهحجم نمونه هستند و در نم تأثيرتحت 

استفاده شةده اسةت.    )Skewness and Kurtosis( های چولگي و کشيدگي دارند، از شاخص

های پژوهش بين تغيّرمقادیر چولگي و کشيدگي م ةهمبه اینکه  توجّهبا  5جدول  ةبا ملاحظ

 های پژوهش دارای توزیع نرمال هستند.تغيّرتوان گفت که م مي ،ار دارد+ قر2تا  -2
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 بودن آزمون نرمال. 5جدول 
 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین تغیرّم

 -/640 -/168 41004/3 4219/13 خشم

 -020/1 /089 04832/4 0521/13 انزجار

 -/904 -/419 93177/2 5026/10 تحقير

 -/775 -/552 42160/3 2109/14 ترس

 -/840 /095 70744/3 7682/12 محصول کيفيت

 -369/1 -/056 57359/4 419/17 خرید به تمایل

 )Structural Equations( آزمون کیفیت مدل ساختاری

کمک رویکرد حداقل مربعات جزئي، سه معيار اصلي برای  های ساختاری به در تحليل مدل

1ص ضریب تعيين های ساختاری وجود دارد: شاخ آزمون مدل
R

Q، شةاخص  2
، بةرازش  2

 .)GOF )Goodness of Fitکلي 

 R2معیار 

Rضریب تعيين 
. این شاخص است زا درونهای مکنون تغيّر، معياری اساسي برای ارزیابي م2

، 67/0 دهةد. مقةادیر   را نشان مي زا برون تغيّرم وسيلة به زا درون تغيّرميزان درصد تغييرات م

در مدل مسةير سةاختاری )درونةي(     زا )وابسته( های مکنون درونرتغيّبرای م 19/0و  33/0

 6و ضعيف توصيف شده است. نتایج این آزمون در جةدول   توسمّ، متوجّهترتيب قابل  به

 قابل مشاهده است. 

 Q2معيار 

Qمعيار 
نوع زای مدل از های درون سازه یها شاخصد که کرزماني محاسبه  توان يمتنها  را 2

زا صفر یةا کمتةر از آن شةود،     درون ۀکه ميزان آن درمورد یک ساز و زمانيانعکاسي باشند 

خوبي تبيين نشده و  زا به درون ۀهای دیگر مدل و آن ساز بين سازه بيانگر این است که روابم

ت شةدّ  ۀ( دربةار 2009و همکاران ) Henselerنياز به اصلاح دارد.  شده مطرحدرنتيجه مدل 

اند  عيين نمودهرا ت 35/0و  15/0، 02/0 زا سه مقدار های درون بيني مدل در سازه قدرت پيش

و قةوی یةک سةازه درقبةال      توسةّم بينةي ضةعيف، م   قدرت پةيش  ۀدهند ترتيب نشان که به
                                                                                                                                                         
1. Coefficient of Determination (R-squared or R2) 
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Q مقادیر معيار 6. جدول استهای آن سازه  شاخص
تمایل به خرید که تنها  تغيّررا برای م 2

 .دهد زای مدل است، نشان مي درون تغيّرم

 یرازش بخش کلّبررسی ب

بةرخلاف روش کواریةان  محةور     PLSکمةک روش   سازی معادلات ساختاری به در مدل

(CB-SEM
و  Tenenhaus وسةيلة  بةه ولي  ؛مدل موجود نيست شاخصي برای سنجش کل  )۱

ح شةده اسةت. ایةن شةاخص     ( مطرGOFنام نيکویي برازش ) ( شاخصي به2004همکاران )

عنةوان معيةاری بةرای سةنجش      و بةه  دکن يمبررسي  راو ساختاری  یريگ اندازهدو مدل هر

و  Wetzelsین شةاخص بةين صةفر و یةک اسةت و      ا ۀ. بازرود يمکار  ي مدل بهعملکرد کل 
 توسمّعنوان مقادیر ضعيف، م ترتيب به را به 36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009همکاران )

R وسةيلة  بةه . ایةن شةاخص   کننةد  يمو قوی برای آن مطرح 
 ن مقةادیر اشةتراک  و ميةانگي  2

)Communality( شود. گيری مي اندازه 

  GOF .6جدول 

 
Qمعیار  Communality تغیرّم

2
 R Square GOF 

 - - 630124/0 خشم

550/0 

 - - 683074/0 انزجار

 - - 686714/0 ترس

 - - 760025/0 تحقير

 - - 593069/0 کيفيت محصول

 461213/0 268913/0 584101/0 تمایل به خرید

 461/0 268913/0 656/0 توسّمم

و قةوی   توسةّم عنوان مقادیر ضعيف، م که به 36/0و  25/0، 01/0به سه مقدار  توجّهبا  

ي برازش مدل کل ة  55/0 ( و حصول مقدارWetzels et al.,2009شده است ) فيمعر  GOFبرای 

 .شود مي تأیيدصورت قوی  به

                                                                                                                                                         
1. Covariance-based Structural equation model (SEM) Techniques 



 285 - 257، اول شمارۀ، پنجم ۀدور، 1401، الملل سياسي بينمطالعات اقتصاد    276

 های پژوهش آزمون فرضیه

 T ضرایب معناداری

شده اسةت.   ةمحاسب )T )T-Value ۀآماردر این قسمت با استفاده از الگوریتم بوت استارپ 

هةا و   بةين سةازه   ةبيشتر گردد، بيانگر درستي رابط 96/1مقدار آن از  T ۀکه آمار درصورتي

% است )اعداد معناداری در سطوح 95های پژوهش در سطن اطمينان  فرضيه تأیيددرنتيجه 

نشان  2این الگوریتم در شکل هست(. نتایج  27/3و  58/2ترتيب  % به9/99% و 99اطمينان 
 .شده است داده

 ضرایب مسیر

استفاده شود.  .اس.ال.ها باید از الگوریتم پي بين سازهضرایب استاندارد مسير  ةبرای محاسب

مستقل  تغيّرگر این مطلب است که ممستقل و وابسته بيان تغيّراستانداردشده بين مضرایب 

ستانداردشده ضرایب ا 3. شکل دینما يموابسته را تبيين  تغيّرچه ميزان درصد از تغييرات م

 دهد. ها را نشان مي یک از فرضيهمسيرهای مربوط به هر
 پژوهششده، نتایج فرضيات  آوری جمع یها دادهآمده از تحليل  دست به نتایج به توجّهبا  

به ذکر است کةه روابطةي کةه در آن مقةدار      آمده است. لازم 7ي در قالب جدول کل  طور به

ها کمتر  تي آن ۀشوند و روابطي که مقدار آمار مي تأیيدباشد؛  96/1ها بيشتر از  تي آن ۀآمار

 ند.گرد نمي تأیيد ،باشد 96/1 از

 
 پژوهشهای اصلی تغیرّبین م t ةآمار .2شکل 
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 پژوهشهای اصلی تغیرّضریب مسیر بین م .3شکل 

 ها ا رد فرضیهی تأیید .7جدول 

 B پژوهشهای  فرضیه
T-

value Sig نتیجه 

 دیة بةه خر  لیة بةر تما  ،ایالات مت حدۀ آمریکاخشم نسبت به کشور  احساس

 دارد. یدار يمعن تأثير رانیا جمهوری اسلامي در آیفون
 تأیيد ** 135/3 -144/0

 آیفون دیبه خر لیبر تما ،ایالات مت حدۀ آمریکانسبت به کشور  ترس احساس

 دارد. یدار يمعن تأثير رانیا جمهوری اسلامي رد
 رد  667/1 -068/0

 دیة بةه خر  لیة بر تما ،ایالات مت حدۀ آمریکانسبت به کشور  تحقير احساس

 دارد. یدار يمعن تأثير رانیا جمهوری اسلامي در آیفون
 تأیيد ** 453/4 -162/0

 دیة بةه خر  لیة بر تما ،ایالات مت حدۀ آمریکانسبت به کشور  انزجار احساس

 دارد. یدار يمعن تأثير رانیا جمهوری اسلامي در آیفون
 تأیيد ** 759/3 -158/0

در  آیفةون خشم و تمایل به خرید برنةد   احساس ةکيفيت محصول در رابط

 گری دارد. جمهوری اسلامي ایران، نقش تعدیل
 تأیيد ** 977/1 081/0

 در آیفةون نةد  ترس و تمایل به خرید بر احساس ةکيفيت محصول در رابط

 .گری دارد جمهوری اسلامي ایران، نقش تعدیل
 رد  163/0 006/0

در  آیفةون تحقير و تمایل به خرید برند  احساسکيفيت محصول در رابطة 

 .گری دارد جمهوری اسلامي ایران، نقش تعدیل
 رد  013/1 038/0

در  آیفةون انزجار و تمایل به خرید برند  احساس کيفيت محصول در رابطة

 گری دارد. مهوری اسلامي ایران، نقش تعدیلج
 رد  601/1 059/0

*p < 0.1. ؛**p < 0.05. ؛*** p < 0.01. 
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 گیری بحث و نتیجه

با  راستا همکه توان چنين اظهار داشت  آمده مي دست هبه نتایج آماری ب توجّهکلي با  طور به

 یکالاهةا  دیخر، er's(Wein, 1985( وسيلة به شده ارائه )(Attribution Theoryانتساب  نظریة

ماننةد  در کشور متخاصم به عوامل دروني )مانند احساسات( و عوامةل بيرونةي    دشدهيتول

در کشور متخاصم و عوامل کلان سياسي و اقتصادی مابين  دشدهيتولکيفيت محصولات )

خشم بةر تمایةل بةه     احساس به اثر منفي توان يمشورها( بستگي دارد. از نتایج پژوهش ک

خشم بر تمایل به خریةد بةدین    تأثير تأیيد. داشاره کر گر مقابلهد کالاهای کشورهای خری

نسبت به کشورهای  کنندگان مصرفخشم در  احساسي از توجهّمعني است که ميزان قابل 

 .شةود  يمة  گةر  مقابلهاز خرید محصول کشور  پرهيزباعث  جهيدرنتوجود دارد و  گر مقابله

 یگر مقابلهکه واکنشي به باورهای  یا مجادلهو  دکنندهیتهد ياحساس عنوان بهخشم  احساس

 تةأثير کند و  مي تشویقت آن نمودن با عل  را به مبارزه و تلافي کننده مصرفشخص  ،ستا

گذارد. فرد که تنهةا راه تلافةي را در نپةذیرفتن محصةولات کشةور       مي ها آنمنفي بر رفتار 

اجتنةاب بةه عمةل     کشةور  خرید محصولات آن بيند؛ بنابراین، با این روش از مي گر مقابله

برای بازاریابان  احساسکاهش و مقابله با این  رو نیااز . )Harmeling, et al., 2015(آورد  مي

 آید.  مي شمار بهامری مهم  يالملل بينهای  شرکتو 

( 2009( و بهایي و پيسانيش )2015) همکاراناین فرضيه با پژوهش هارملينگ و  ةنتيج 

ایراني در تصویر ذهني  کنندگان مصرف هرقدرآن است که  دیّمؤاین نتيجه  دارد. يخوان هم

استعمارگر سياسةي، اقتصةادی و    ابرقدرتیک کشور  عنوان بهاز آمریکا  تر نيخشمگخود 

چنين از اثبات هم خواهند داشت؛تمایل کمتری الاهای آمریکایي باشند، به خرید ک فن اورانه

هةای   سياسةت  های آمریکا در حةوزۀ  ت که هرچه از دخالتگرف توان نتيجه این فرضيه مي

بوده کاسته  مؤث رایران و آمریکا  ها در رابطة از دیگر حوزه شتريبکه  یا مؤلفه مثابة بهخصمانه 

 یابد. در ایران افزایش مي آیفونهای  تمایل به خرید کالاهای آمریکایي مانند گوشي ،شود

معناداری ندارد.  تأثير گر مقابلهد کالاهای کشورهای منفي ترس بر تمایل به خری احساس 

 گر مقابلهنسبت به کشور  کنندگان مصرفترس در  احساسرد این فرضيه گواه این است که 

بر تمایل به خرید محصولات کشورهای  احساسناچيز این  تأثيراز  توان يموجود ندارد و 
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( 2019آنتةونتي و همکةاران )  ایةن فرضةيه بةا پةژوهش      ةد. نتيجة کةر  يپوش چشم گر مقابله

آن است که ترس از کشةور متخاصةم موجةب خریةد      دیّمؤفرضيه  نتيجة دارد. يخوان هم

مقابةل تجةاوز   ي بةا کيفيةت آن کشةور نخواهةد شةد. ایسةتادگي ایرانيةان در       کالاهای حت ة 

های ظالمانه  از یک دهه تحریم استعمارگران در هشت سال جنگ تحميلي و همچنين بيش

 ایران، نشان از عزم راسخ مردم برای رسيدن به اهداف والای انقلاب دارد.  عليه اقتصاد

 تةأثير  گةر  مقابلةه تحقير و انزجار بر تمایل به خرید کالاهای کشورهای  احساسدو هر

چنةين تحليةل کةرد کةه در ميةان       تةوان  يمة ایةن دو فرضةيه را    تأیيدمعنادار و منفي دارد. 

موجةود   احسةاس ي از این دو توجهّميزان قابل  رگ مقابلهنسبت به کشور  کنندگان مصرف

ی گةر  مقابلةه پيشين نقش کليدی را در توضةين   یها پژوهشکه در  احساساست. این دو 

(، Antonetti et al., 2019) انةد  گرفتةه قةرار   انهیگرا افراطاحساسات ة دارند و هردو در دست

 دارند.  ميرا بيان  گر مقابلهماهيت کشور  ۀدربار یتر قيعممفاهيم منفي 

 بةرخلاف سةت و  ه امعمةول بةا رویةدادهای جنگةي همةرا     طور  بهبروز این احساسات  

ماهيت کشور  احساسشود، این دو  خشم که اميدی برای مصالحه در آن دیده مي احساس

سةبب   ،سازی روابم اجتمةاعي  دادن و مسموم ا هدف قرار گرفته و با فاسد نشانر متخاصم

ند بپنداری را جدّ احساسباید این دو  ها استراتژیست، سو نیاشوند. از  طرد و درگيری مي

(Fischer & Roseman, 2007 ; Romani et al., 2013    نتایج ایةن دو فرضةيه بةا پةژوهش .)   هةای

( 2009( و بهةةایي و پيسةةاني )2013رومةةاني و همکةةاران ) (،2019) آنتةةونتي و همکةةاران

 دارد. يخوان هم

 گر مقابلهخشم و تمایل به خرید کالاهای کشورهای بين  ةکيفيت محصول تنها در رابط

ت به این عل  توان يمگری را  تنها این فرضيه از فرضيات تعدیل تأیيدنقش تعدیل گری دارد. 

نظری بيةان شةد؛ راه را بةرای ایجةاد      ةکه در پيشين یطور همانخشم  احساسدانست که 

بنابراین کيفيت محصول را ؛ )(Fischer & Roseman, 2007 دارد يمباز نگه  حل راهمصالحه و 

های  خشم و تمایل به خرید کالاهای کشور ةبرای این مصالحه در رابط يحل راهبه  توان يم

 يخوان هم( 2013ی دانست. نتایج این فرضيه اندکي با پژوهش پارک و همکاران )گر مقابله

 دارد.
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و  هةا  سةازمان ت کةه  چنين پيشةنهادهای را بيةان داشة    توان يم گفته پيشبراساس نتایج  

این احساسات بر تمایل  راتيتأثبرای غلبه بر  الملل بينتجارت  در حوزۀ فعاّل یها شرکت

هةای   یا شةرکت  ها سازمانکه  گونه نیادهای ارتباطي استفاده نمایند. به خرید باید از راهبر

مشةترک یةا    یگةذار  هیسةرما و اقدام بةه   نمایندي الملل بيند به بازار خود را متعهّ يالملل بين

 . کشور کننددر آن محل ي  شرکای راهفروش از

 توانةد  يمدر صورت اجبار و امکان  ،الملل بينتجارت  در حوزۀ فعاّلیا شرکت  سازمان 

بةازار  کند و تنها  یبند کشور دستهدر آن منفي  احساساساس ميزان و نوع بازار خود را بر

یا کشةور  ر نسبت به کشور خود تنف  انزجار وخشم و نه  احساسکه دارای کشورهایي را 

را مورد هدف قرار دهند. در این صورت هزینه و زمان بازاریابي و ارتقا برنةد  هستند  مبدأ

ي از تةوجهّ دليةل ميةزان قابةل     کننةده بةه   مصةرف ی گر مقابلها زماني که امّ؛ رود ينمهدر  به

 الملل بين در حوزۀ الفعّیا شرکت  )تحقير و انزجار( باشد، سازمان انهیگرا افراطاحساسات 

 از دیگر توجّهقابل  ةش )راهبرد استقلال( بپردازد. نکتبين برند و کشور ةباید به ایجاد فاصل

برای مقابله  يحل راهکيفيت محصول خود  ةاست که بهبود و توسع نیحاضر ا پژوهشنتایج 

 .استخشم  احساسبا 

فت این است که احساسةات  نظر گردر توان يمآتي  یها پژوهشپيشنهادهایي که برای  

های دیگری که توانایي تغيّرند. مشوراستای این موضوع بررسي دیگر نيز در عیو صنامنفي 

ند تةا  شوو مطالعه  وجو جستاین پژوهش را دارا هستند،  یها رابطهیا ميانجي در تعدیل 

 توان يم نوشتار پيش رو یها تیمحدود از در این زمينه ایجاد گردد. یتر جامعمدل مفهومي 

ي محةدود، نبةود مطالعةات    زمان ۀآماری، باز ةکافي جامع ةبه همکاری ضعيف و عدم علاق

 اول برای موضوع مربوطه اشاره کرد.  ةداخلي دست

  ها شنهادیپ

یا  شرکای بازرگاني یبند دسته، کشورها اقدام به الملل بينبازرگاني  براساس عرف در عرصة

در  الملةل  بةين ، از ابزارهةای بازرگةاني   یبنةد  دستهین نمایند و متناسب با ا تجاری خود مي

 ازجملهکشورها با معيارهای متفاوتي  یبند دستهنمایند.  تجارت با دیگر کشورها استفاده مي
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ي را کل  ول هر یک از کشورهای جهان سه دستةمعم طور بهپذیرد.  روابم سياسي صورت مي

کشورهای دارای توافق تجاری »از  ندا عبارتگيرند که  نظر ميدربرای شرکای تجاری خود 

 .«کشورهای متخاصم»و  «کشورهای معمولي»، «چندجانبهیا  دوجانبه

شامل کشةورهایي اسةت کةه در     چندجانبهیا  دوجانبهکشورهای دارای توافق تجاری  

و  دشةمني عةدم   شةرط  بهاولویت روابم اقتصادی و بازرگاني قرار دارند. کشورهای دیگر 

ا در امةّ ؛ دوم قةرار خواهنةد گرفةت    رگاني و تجاری معمولي، در دسةتة بازبرقراری روابم 

گيرنةد.   کشورهای متخاصةم قةرار مةي    ها در دستة  بين کشورها، آن صورت وجود دشمني

 افزایش تعرفة»، «منع واردات» ازجمله ،ها قرار دارند ابزارهای بازرگاني که در دست دولت

هایي است که کشورهای  استسي ازجمله «ولتيالزام به دریافت مجوزهای د»، «واردات کالا

قاچةاق   صةورت  بةه گيرنةد. واردات   نظةر مةي  جهان درمورد دستة کشةورهای متخاصةم در  

اعمةال   بةاوجود متخاصةم(،   در کشةور  دشدهيتولکالای  عنوان به) آیفونهای همراه  گوشي

لب است کةه  این مط دیّمؤدر ایران  گذاران قانون وسيلة به شده اعمالبازرگاني  یها استيس

خصمانه که  یها استيسمورد بازرگاني، از آموزش در یها قانونمجریان باید درکنار اعمال 

بهةره   شةود،  مةي  منجةر عدم تمایل به خرید کالا  جهيدرنتاحساسات منفي و  یريگ شکلبه 

 ببرند.

 منابع 
در مةدیریت:  سةاختاری   -سازی مسةيری   مدل ،(1391قنواتي، مهدی ) و زاده، رسول آذر، عادل. غلام

 ، تهران، انتشارات نگاه دانش.smart-plsافزار  کاربرد نرم

ي بر اقدام بةه خریةد   گرای ی و قوميتگر مقابله تأثيربررسي  ،(1396خيری، بهرام )؛ فخرالسادات ،آرامي

، تهةران، دانشةگاه   المللي انسجام مدیریت و اقتصاد در توسةعه  دومين همایش بين ،کنندگان مصرف

 ه تهران.اسوه، دانشگا

گرایي مصرفي، اعتماد به تبليغات و تمایل به مصرف کالاهای  بررسي ميزان ملي ،(1391بهمني، مهرزاد )

 .159-182(: 3)19، های ارتباطي فصلنامه پژوهش ،شهر کشور 28خلي در بين شهروندان دا

: 2030ال انةداز روابةم ایةران و آمریکةا تةا سة       چشم (1396شفيعي، نوذر ) و سازیان، محمدرضا چيت

 .41-65 (:4) 6 ،علمي پژوهشي سياست جهاني ةفصلنام ،سناریوهای ممکن
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های  تبيين ارزیابي تمایل و وفاداری مشتریان بالقوه به خرید از فروشگاه ،(1391حسيني، ميرزا حسن )

 .167-188 (:12) 3، فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردی ،اینترنتي

گرایةي مصةرفي و اثةر     يمل  ةرابط ،(1392د زاده، زهرا )محم و پور، طهمورث حقيقي، محمد. حسنقلي

 11،های بازرگاني بررسي ،طبقات کالایي مختلف در شهر مشهد کشور مبدأ در ادراک افراد از کيفيت

(59 :)22-12. 

 سمت. :، تهرانمدیریت بازاریابي ،(1386ابراهيمي، عبدالحميد ) داور و روستا، احمد. ونوس،

 :قةزوین  .کامبيز حيدرزاده ترجمة ،کننده رفتار مصرف. (1388) مينور، ميشل ؛ واس.؛ وسي موون، جان

 انتشارات دانشگاه آزاد قزوین.

، مجله مدیریت بازرگاني ،کننده بر تصميمات خرید صومت مصرفتحليل تأثير خ ،(1395عباسي، فائزه )

 .412-395(: 2) 8مدیریت دانشگاه تهران،  ۀدانشکد

بهمةن  ترجمةه   ،ریزی، اجرا و کنتةرل(  وتحليل، برنامه تجزیهمدیریت بازاریابي ) ،(1389) يليپف ،رکاتل

 آموخته. :ناتهر، فروزنده

کاربرد مةدیریت کيفيةت جةامع در بهبةود      ،(1387جوادیان، رضا ) و مقدم، یوسف. محبي، عليمحمد

 .204-181 ،(4و  3) 10، فصلنامه دانش انتظامي ،فيت آموزشي دانشگاه علوم انتظاميکي

References 
Abbasi, F. (2017). Analyzing the effect of consumer hostility on purchasing decisions. Journal of 

Business Management, 8 (2): 395-412 (In Persian).  

Abosag, I., & Farah, M. F. (2014). The influence of religiously motivated consumer boycotts on 

brand image, loyalty and product judgment. European Journal of Marketing, 48(11/12), 2262–
2283. 

Abraham, V. (2013). A Cross-Cultural Investigation of the Effect of Consumer Animosity on 
Purchase Involvement. International journal of business and social science, 4 (4): 32-44. 

Akdogan, S., Ozgener, S., Kaplan, M. & Coskun, A. (2012). The Effects of Consumer 

Ethnocentrism and Consumer Animosity on the Repurchase Intent: The Moderating Role of 

Consumer Loyalty. Emerging Markets Journal, 2 (15): 1-12. 

Amine, L. S. (2008). Country-of-origin, animosity and consumer response: Marketing implications 
of anti-Americanism and Francophobia. International Business Review, 17 (4), 402-422. 

Antonetti, P., Manika, D., & Katsikeas, C. (2019). Why consumer animosity reduces product 

quality perceptions: The role of extreme emotions in international crises. International 

Business Review, 28(4), 739-753.  

Arami, F., & Kheiri, B. (2018). Investigating the effect of confrontation and ethnicity on 
consumers' purchasing Behaviour. The Second International Conference on Management 

Cohesion and Development Economics, Tehran (In Persian). 

Azar, A., Ghanavati, M., & Gholamzadeh, R. (2013). Structural Equation Modeling in 

Management: Application of smart-pls software. Negah Danesh (In Persian).  

Bahaee, M., & Pisani, M. J. (2009). Iranian consumer animosity and U.S. products: A witch’s brew 
or elixir? International Business Review, 18(2), 199–210. 

Bahmani, M. (2012). Examining consumer nationalism, trust in advertising and tendency to 

consume domestic goods among citizens of 28 cities. Journal of Communication Research, 71 



 283(   مدیعلي ميراح و قاسم علي یوسفي عليرضا حبيبي؛بررسي تأثير احساسات منفي مشتریان بر تمایل به خرید...    )

(In Persian). 

Bougie, R., Pieters, R., & Zeelenberg, M. (2003). Angry customers don’t come back, they get back: 
The experience and behavioral implications of anger and dissatisfaction in services. Journal of 

the Academy of Marketing Science, 31(4), 377–393. 
Bradsher, K. (2012). In China protests, Japanese car sales suffer. The New York Times, 9 

Cheah, I. & Phau, I. & Kea, G. & Huang, Y. A., (2016), 'Modelling effects of consumer animosity: 

Consumers’ willingness to buy foreign and hybrid products". Journal of Retailing and 
Consumer Services, 30, 184- 192.  

Chitsazan, M. r., & Shafie, N. (2018). Vision of Iran-US relations until 2030: Possible scenarios. 
Journal of World Politics, 6(4) (In Persian).  

Christodoulides, G., Jevons, C., & Bonhomme, J. (2012). Memo to marketers: Quantitative 

evidence for change. Journal of Advertising Research, 52 (1), 53-64. 

Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences (2nd Edition). Hillsdale, 

NJ: Lawrence Earlbaum Associates. 
Cottrell, C. A., & Neuberg, S. L. (2005). Different emotional reactions to different groups: A 

sociofunctional threat-based approach to “prejudice”. Journal of Personality and Social 

Psychology, 88(5), 770–789. 

De Nisco, A., Mainolfi, G., Marino, V., & Napolitano, M. R. (2016). Effect of economic animosity 

on consumer ethnocentrism and product-country images. A binational study on the perception 
of Germany during the Euro crisis. European Management Journal, 34(1), 59–68. 

Fetscherin, M., & Heinrich, D. (2015). Consumer brand relationships research: A bibliometric 

citation meta-analysis. Journal of Business Research, 68(2), 380-390. 

Fischer, A. H., & Roseman, I. J. (2007). Beat them or ban them: The characteristics and social 

functions of anger and contempt. Journal of Personality and Social Psychology, 93(1), 103–
115. 

Fiske, S. T., Cuddy, A. J. C., Glick, P., & Xu, J. (2002). A model of (often mixed) stereotype 

content: Competence and warmth respectively follow from perceived status and competition. 

Journal of Personality and Social Psychology, 82(6), 878–902. 

Frozandeh, B. (2011). Marketing management (analysis, planning, implementation and control). 
Amokhteh Publisher (In Persian).  

Funches, V., Markley, M., & Davis, L. (2009). Reprisal, retribution & requital: Investigating 

customer retaliation. Journal of Business Research, 62(2), 231-238.  

Gregoire, Y., Tripp, T., & Legoux, R. (2009). When customer love turns into lasting hate: the 

effects of relationship strength & time on customer revenge & avoidance. Journal of 
Marketing, 73.18-32. 

Haghigi, M., Hassangolipor, T., & Mohammadzadeh, Z. (2014). The relationship between 

consumer nationalism and the effect of the country of origin on people's percept ion of the 

quality of different commodity classes in Mashhad. Business Reviews, 11(59) (In Persian).  

Halperin, E. (2014). Emotion, emotion regulation, and conflict resolution. Emotion Review, 6(1), 
68–76. 

Harmeling, C. M., Magnusson, P., & Singh, N. (2015). Beyond anger: A deeper look at consumer 

animosity. Journal of International Business Studies, 108(4), 676–693. 

Hawkins, D. L., Mothersbaugh, D. L. & Best, R. J. (2007). Consumer Behavior, Building 

Marketing Strategy. New York: Mc Graw- Hill. 
Heidarzadeh, K. (2010). Consumer Behaviour. Islamic Azad University (In Persian).  

Henseler, J. a. R., Christian M. and Sinkovics, Rudolf R. (2009). The Use of Partial Least Squares 

Path Modeling in International Marketing. Advances in International Marketing (AIM), 20, 

277-320.  

Hosseini, M. H. (2013). Explain the assessment of the intention and loyalty of potential customers 
to purchase from online stores. Journal of Strategic Management Studies, 3(12) (In Persian). 

Hu, Y. (2010). An investigation on the linkage between purchase intention and service quality in 

the E-commerce context, International Conference on Innovative Computing and 



 285 - 257، اول شمارۀ، پنجم ۀدور، 1401، الملل سياسي بينمطالعات اقتصاد    284

Communication and 2010 Asia-Pacific Conference on Information Technology and Ocean 

Engineering, 304 - 307. 

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

and ethnocentrism on process of accepting Foreign products among islamic countries". 
International Journal of Research in Social Sciences.Vol. 3, No 5. 

Kalwani, M.U., & Silk, A. J. (1982). On The Reliability and Predictive Validity of Purchase 

Intention Measures, Journal of Marketing Science, 1, 86-243. 

Klein, J. G., Ettenson, R., & Morris, M. D. (1998). The animosity model of foreign product 

purchase: An empirical test in the People’s Republic of China. Journal of Marketing, 62(1), 
89–100. 

Kuppens, P., Van Mechelen, I., Smits, D. J., & De Boeck, P. (2003). The appraisal basis of anger: 

Specificity, necessity and sufficiency of components. Emotion, 3(3), 254–269. 

Mahdieh, O. & Chobtarash, N. (2013). Consumer Involvement and purchasing decisions (Case 

Study Cellular). Marketing management, (22): 131-151 (In Persian). 
Millson, M.R & Wilemon, D (2008). Impact of new product development (NPD) proficiency and 

NPD entry strategies on product quality and risk. R&D Management, 38, (5), 491-509. 

Moghadam, Y. M., Mohebi, A., & javadian, R. (2009). Application of total quality management in 

improving the educational quality of the University of Law Enforcement Sciences. Quarterly 

Journal of Law Enforcement Knowledge, 10(3) (In Persian). 
Narang, R., (2016), "Understanding purchase intention towards Chinese products: Role of 

ethnocentrism, animosity, status and self-esteem". Journal of Retailing and Consumer Services, 

32, PP. 253-261. 

Nyer, P. & Gopinath, M. (2005). Effects of complaining versus negative word of mouth on 

subsequent changes in satisfaction: The role of public commitment. Psychology & Marketing, 
22, 937–953. 

Ottesen, G. (2006). Do upstream actors in the food chain know end-users’ quality perceptions? 

Findings from the Norwegian salmon farming industry. International Journal of Supply Chain 

Management, 11(5), 456-463. 

Park, C., Eisingerich, A., & Park, J. (2013). Attachment–aversion (AA) model of customer– brand 
relationships. Journal of Consumer Psychology, 23, 229-248. 

Presi, C., Saridakis, C. & Hartmans, S. (2014). User-generated content behavior of the dissatisfied 

service customer. European Journal of Marketing, 48. (9/10), 1600-1625. 

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

Foreign Product Purchase. International Journal of Business and Social Science, 3 (4): 13-21. 
Romani, S., Grappi, S., & Bagozzi, R. P. (2013). My anger is your gain, my contempt your loss: 

Explaining consumer responses to corporate wrongdoing. Psychology & Marketing, 30(12), 

1029–1042. 

Roosta, A., Venous, D., & Ebrahimi, A. (2008). Marketing Management. Samt (In Persian). 

Roseman, I. J., Wiest, C., & Swartz, T. S. (1994). Phenomenology, behaviors, and goals 
differentiate discrete emotions. Journal of Personality and Social Psychology, 67 (2), 206–221. 

Shen, X.X. Tan, K.C. Xie, M. (2000). Benchmarking in QFD for quality improvement. 

Benchmarking: an International Journal, 7 (4), 282-291. 

Soper, D.S. (2020). A-priori Sample Size Calculator for Structural Equation Models [Software]. 

Available from http://www.danielsoper.com/statcalc 
Tenenhaus, M., Amato, S., & Esposito Vinzi, V. (2004). A global goodness-of-fit index for PLS 

structural equation modelling. In Proceedings of the XLII SIS scientific meeting, 1, (2), 739-

742. 

The Economist (2013). Who really owns the Senkaku islands? http://www.economist.com/ 

blogs/economist-explains/2013/12/economist-explains-1. 
Westland, J.C. (2010). Lower bounds on sample size in structural equation modeling. Electronic 

Commerce Research and Applications, 9(6), 476-487. 

Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G., & Van Oppen, C. (2009). Using PLS path modeling for 



 285(   مدیعلي ميراح و قاسم علي یوسفي عليرضا حبيبي؛بررسي تأثير احساسات منفي مشتریان بر تمایل به خرید...    )

assessing hierarchical construct models: Guidelines and empirical illustration. MIS quarterly, 

177-195. Zalim,S & Sevkil,M. (2000). The methodology of quality function deployment whit 

crisp and fuzzy approaches and application in the turkish shampoo industry. Journal of 

Economic and Social Research.4(1), 27-53. 
Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S., & Bagozzi, R. (2016). Brand hate. Journal of Product & 

Brand Management,25 (1),11-25. 



 

 

 

 
 

 


