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گان ایرانی در قبال کشورهاي عربی کنندعوامل موثر بر خصومت پایدار و موقت مصرف

 خارجیتمایل به خرید محصولات قضاوت نسبت به کیفیت و و پیامد آن بر 
 1شاهنگیانبهنام 

  2عبدالوندمحمد علی 
  3محسن خون سیاوش

 چکیده 
خارجی  هاينسبت به محصولات کشور  خصومت مصرف کننده مفهومی مفید جهت درك واکنش

تاثیر خصوصیات اجتماعی نظیر تعصب، میهن پژوهش حاضر . در ادبیات بازاریابی معرفی شده است
 در قبال و همچنین پیامدهاي آن کنندگان ایرانیخصومت مصرف بروز پرستی و محافظه کاري بر

لیل دبه . انتخاب روابط بین ایران و اعراب نمایدکشورهاي عربی را بررسی میمحصولات منتسب به 
باعث شده است برخلاف اکثر وجود روابط پرتنش تاریخی و منازعات اقتصادي و سیاسی جاري ، 

اري آم معهجاصومت پایدار و هم موقت را در یک مدل بررسی نمود. هاي قبلی بتوان هم خپژوهش
در شهرستان اصفهان  417 اي تصادفی به حجم باشند که از میانشان نمونهمی کنندگان ایرانیمصرف
روش  گیري ازبهره باو  شده استفادهپرسشنامه ابزار از آوري اطلاعات براي جمع گردید. انتخاب

هرچند خصومت مصرف کنندگان نتایج حاکی از آن است اند. بررسی شدهها هفرضی معادلات ساختاري
ل آنها به میزان تمای تواندمیمحصولات عربی ندارد اما کیفیت ایرانی تاثیري بر قضاوتشان نسبت به 

از  برخاستههمچنین خصومت ناشی از رخدادهاي جاري بیش از خصومت  دهد.کاهش را خرید 
رستی پکاري و میهنگذارد. تعصب، محافظهار خرید مصرف کنندگان تاثیر میتنازعات تاریخی بر رفت

اله در بخش آخر مق .اندتائید شدهخصومت مصرف کنندگان ایرانی  نیز به عنوان عوامل تاثیرگذار بر
 . پیشنهاداتی براي مدیران و پژوهشگران ارائه شده است ،هابراساس یافته
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 مقدمه
هاي اخیر باعث تسهیل المل طی دههدر تجارت بین 2و آزادسازي 1شدنروندهاي جهانی

گیري مداوم آنها پیرامون کنندگان به محصولات خارجی و در نتیجه تصمیمدسترسی مصرف
هاي داخلی یا خارجی بوده است. بررسی چگونگی اتخاذ این تصمیم و همچنین انتخاب گزینه

رقابت با کالا و خدمات خارجی حائز هاي درگیر عوامل موثر برآن علاوه بر اینکه براي شرکت
هایی هم که  درصدد تشویق شهروندان به خرید محصولات داخلی هستند اهمیت است براي دولت

 دتوانیا سعی در ترغیب مردم سایر کشورها به مصرف محصولات منتسب به خود هستند می و
 حائز اهمیت باشد. 

اي کننده به عنوان نشانهل توسط مصرفمحصو 3شد که نام کشور خاستگاهابتدا گمان می در
گردد اما مطالعات بعدي نشان دادند که این عنصر گیري خرید لحاظ میاز کیفیت در تصمیم

و  5تجاندرا ;2013و دیگران، 4فوسهاي هیجانی و هنجاري نیز خواهد شد( سیدنباعث واکنش
مصرف کننده به عنوان ) با تعریف مفهوم خصومت 1998و همکاران( 6).  کلین2015دیگران،

نشین شده در ذهن مصرف کننده نسبت به یک کشور خاص نشان دادند که نفرت و دشمنی ته
تواند ریشه در سابقه روابط سیاسی و همچنین رویدادهاي جاري میان کشورها ها میاین واکنش

یفیت کرغم اینکه فرد قضاوت مطلوبی نسبت به داشته باشد. بنحواي که این عداوت حتی علی
کند شود از خریدشان اجتناب محصولات منتسب به یک کشور خاص دارد باعث می

و  10). گرچه جونگ2016و همکاران،  9شوهام ;2014و همکاران،  8فونگ ;7،2008(آمین
که بر پایه مسائل و   12)  میان  خصومت پایدار2004و همکاران ( 11) و آنگ2002همکاران (

که مرتبط با یک رخداد خاص   13باشد و  خصومت موقتیرخدادهاي تاریخی و عمومی می
) 1998اند اما بیشتر مطالعات با تبعیت از مدل اولیه کلین و همکاران(باشد، تفاوت قائل شدهمی

تواند در صور مختلف همچون جنگ یا رخدادهاي اقتصادي آن را بصورت یک تک سازه که می
ی به مقایسه این دو مفهوم و همچنین رابطه اند درنتیجه توجه چندانآشکار شود تلقی کرده

 میانشان نشده است. 
) و به تبع آن بیشتر مطالعات بعدي معطوف به 1998توجه مدل اولیه کلین وهمکاران(

احتمالی بر این مفهوم نیز  14پیامدهاي نگرشی یا رفتاري خصومت بوده و مطالعه عوامل تاثیرگذار
اجتماعی بر سازه تک بعدي خصومت -شناسی یا روانبیشتر محدود به تاثیر متغیرهاي جمعیت

نی بی).  در نتیجه علاوه بر بینش اندك نسبت به عوامل پیش1999، 15بوده است(کلین و اتنسون
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اري ککننده، شناخت ناچیزي نیز  نسبت به تاثیر خصوصیات اجتماعی همچون تعصب، محافظه
شوهام و  ;2018، 16قنده و الهه(ال داردپرستی بر انواع خصومت(پایدار و موقت) وجود و میهن

کننده مفهومی ابستا نیست و در اثر تغییر ناشی از ). حال آنکه خصومت مصرف2006همکاران،
، 17نیابد( هاآوري ارتباطات این خصوصیات تغییر میشدن و پیشرفت فنرشد اقتصادي، جهانی

کننده بر خصومت پایدار و رفهاي اجتماعی مصها و ویژگی). مطالعه نحوه تاثیر ارزش2017
گیري بینشی پویا کمک خواهد کرد که براساس آن تغییر نظام ارزشی و خصوصیات موقت به شکل
ر و گیکنندگان در قبال کشورهاي دساز تعدیل خصومت ابرازي مصرفتواند زمینهاجتماعی می

ر مورد توجه قرار پیامدهاي آن بر رفتار خریدشان باشد. موضوعی که در مطالعات پیشین کمت
 گرفته است.

توجه به کمبودهاي مورد اشاره، این پژوهش به دنبال بررسی و مقایسه تاثیر خصومت پایدار  با
باشد. همچنین هدف دیگر کنندگان ایرانی و رابطه میان این دو سازه میو موقت بر رفتار مصرف

از تاثیر احتمالی این  باشد. آگاهیبررسی تاثیر خصوصیات اجتماعی بر انواع خصومت می
تواند به مدیران بازاریابی که قصد ورود به بازار ایران را کننده میخصوصیات بر خصومت مصرف

هاي خارجی هاي ایرانی که محصولات آنها در معرض رقابت با نمونهدارند و همچنین شرکت
   گیري بازار، بندي و هدفهاي صحیح پیرامون بخشها و سیاستهستند در اتخاذ استراتژي

هاي ورود، نحوه توزیع و تبلیغات یاري برساند. همچنین بررسی تاثیر خصومت موقت بر روش
کنندگان باعث شناخت بیشتر نسبت به  تاثیرهاي رویدادهاي سیاسی جاري بر رفتار مصرف

 کنندگان خواهد شد.    هاي مصرفترجیحات و نگرش
            کننده معطوف بر تاثیر نگرش صرفهاي مرتبط با خصومت مگرچه اکثر پژوهش

). اما  2009و همکاران،  18کنندگان یک کشور نسبت به یک ملیت دیگر بوده است (روزمصرف
و  20سیسیس ;2004هینک ، ;2004و همکاران،  19(شیمپ  مسیر مطالعات بعدي همچون

ننده به ک) به بسط مفهوم خصومت مصرف2006، 21شوهام و همکاران ;2005همکاران، 
اي پرداختند. مثلا شوهام و هاي داخلی و منطقههاي قومیتی، جنگموضوعاتی چون تنش

رائیلی کنندگان اسهاي بین اعراب و یهودیان بر رفتار مصرف) به بررسی تاثیر تنش2006همکاران(
 اکننده در کشورهاي توسعه یافته و یاند. افزون براین، بیشتر مطالعات خصومت مصرفپرداخته

پذیري و به همین سبب تعمیم  ).2007، 22آسیاي شرقی انجام شده است(رفلر و دیمانتوپلوس
 استاین مفهوم در گرو بررسی بیشتر در سایر جوامع آماري به ویژه کشورهاي درحال توسعه 
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تنها بهایی و  نیز . در ایران)2001،و همکاران 24بالابانیس ;2000،و همکاران 23باترا(
کنندگان ایرانی نسبت به ایالات متحده امریکا ه بررسی تاثیر خصومت مصرف) ب2009(25پیسانی

. پژوهش حاضر با درنظر اندو پیامدهاي آن بر روي نگرش نسبت به محصولات امریکاي پرداخته
ي اکنندگان یک کشور نسبت به چند کشور و لحاظ کردن مجموعهگرفتن الگوي نگرش مصرف

د به انوحدت رویه یکسانی در ارتباط با ایران از خود نشان داده از کشورهاي عربی که تشابهات و
 کننده کمک نماید.تواند به بسط و تقویت مفهوم خصومت مصرفجاي یک کشور خاص می

کننده مستلزم انتخاب کشورهاي است که چه بررسی همزمان خصومت پایدار و موقت مصرف
هاي سیاسی،نظامی و اقتصادي ات و درگیريدر تاریخچه روابط خود و چه در روابط جاري تنازع

داشته باشند. پژوهش حاضر با درنظر گرفتن روابط میان ایران و کشورهاي عربی حوزه خلیج 
هاي جاري همچون حمله اعراب به ایران در صدر اسلام، فارس به دلیل تنوع رویدادها و تنش

انه،حمایت از عراق در جنگ علیه گتعیین نام مجعول براي خلیج فارس، ادعاي مالکیت جزابر سه
ا ههاي عربی، حمایت این کشورایران، کشتار حجاج ایرانی، رفتار اهانت آمیز با ایرانیان در فرودگاه

ي ااز تحریم اقتصادي ایران، کارشکنی در مذاکرات ایران و کشورهاي غربی بر سر برنامه هسته
 این امکان را مهیا ساخته است. 

ها بررسی شده و پس از تجزیه وتحلیل آماري، نظریات، مفاهیم و فرضیه در ادامه  تعاریف،
 نتایج به همراه پیشنهادهاي براي پژوهشگران آتی و همچنین مدیران ارائه خواهد شد.

 پژوهشمروري بر ادبیات 
 کننده مصرف خصومت

که میلادي مفهوم کشور خاستگاه محصول در ادبیات بازاریابی مرسوم شد  1960از دهه 
اشاره به عبارتی حک شده بر روي محصول و یا هرنشانه دیگري دارد که یک  محصول را به کشور 

کند. از آن زمان به بعد مطالعات فراوانی نقش این عامل را بر اي خاص منتسب مییا منطقه
و  27تجاندرا ;2013و دیگران، 26فوساند.( سیدنپذیرش یا رد یک محصول تائید نموده

) اهمیت این مفهوم به حدي بوده است که برخی از مطالعات حتی آن را به عنوان 2015دیگران،
هاي ترفیعی،محصول و توزیع پیشنهاد پنجمین عنصر آمیخته بازاریابی بعد از قیمت، فعالیت

 ) 28،1998سولایتی و بکراند.(الداده
 فیت قلمداداي از میزان کیکنندگان کشور خاستگاه محصول را  همچون نشانهگرچه مصرف

ی شناسروانشناسی و جامعهدیگر یعنی مطالعاتی هاي ورود دو مفهوم مرتبط با حوزهکنند اما می
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تی محدود به ارزیابی شناخواکنش رفتاري نسبت به نام کشور نشان داد که ادبیات بازاریابی  به
 این دو مفهوم عبارتند از: ).2002، 29(بالابانیز و دیگران نیست
بر نفی خرید محصولات را نگرشی مبنی) آن1987که شیمپ و شارما( 30گراییقوم -1

بار بودن براي منافع ملی یا اقتصاد داخلی تعریف خارجی از هر کشور خارجی به دلیل زیان
 اند.کرده

) بعنوان نفرت و دشمنی 1998که توسط کلین و همکاران( 31خصومت مصرف کننده -2
ه یک کشور خاص تعریف شده است. عداوتی که ناشی از کننده نسبت بباقیمانده در ذهن مصرف

). 1999حوادث و رخدادهاي تاریخی یا جاري سیاسی،نظامی و اقتصادي است (کلین و اتینسون،
اي در طول جنگ ( منطقه 32کنندگان چینی که در منطقه  نانجینگمطالعه آنها نشان داد مصرف

ست) از خرید محصولات ساخت ژاپن به جهانی دوم به مدت هشت سال در اشغال ژاپن بوده ا
کنند. به طور مشابه  نیجسن و دلیل خصومت نسبت به این کشور  خودداري می

کنندگان هلندي نسبت به خرید محصولات ساخت ) نیز تائید کردند که مصرف2004(33داگلاس
ن ادهند احساسی که نشات گرفته از اشغال این کشور توسط آلمآلمان رغبت کمتري نشان می

 است. در جنگ جهانی دوم بوده
ها این دو مفهوم تاثیرات متمایزي بر تمایلات خرید دارند (کلین و با وجود این تشابه

گرا خرید کننده قومکه مصرفدرحالی ).2004، 36هینک ;2000، 35ویتووسکی ;1999، 34اتنسون
 اي کهکنندهمصرف کند،محصولات از هر کشور خارجی را امري غیراخلاقی و نامناسب تلقی می

احساس خصومت نسبت به یک کشور خاص (کشور هدف) دارد تنها از خرید محصولات منتسب 
توان آن را به ) احساسی که می37،2007آمانتوپولوسکند (ریفلر و ديبه آن کشور اجتناب می

عنوان یک  مکانیزم دفاعی غریزي و فزونی دهنده انسجام گروهی دانست(نیجسن و 
 ).  38،2003شیفبین;0420داگلاس،

کننده هر نوع که باشد تبعیضی است بین محصولات داخلی و محصولات یک خصومت مصرف
گونه تعریف شد: نفرت ) این1998کشور خاص مفهومی که نخستین بار توسط کلین و همکاران(

 و بیزاري مرتبط با رخدادهاي نظامی ، سیاسی و یا اقتصادي که بر قصد خرید محصولات خارجی
دهند که خصومت دهه اخیر نشان میگذارد. چندین مطالعه صورت گرفته در طول دو تاثیر می

لات دار فروش محصوتواند باعث کاهش معنیکننده نسبت به یک کشور یا منطقه خاص میمصرف
کنندگان آمریکاي شمالی (کلین و اتنسون اي که دربین مصرفآن کشور گردد. پدیدهمنتسب به
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هینک و همکاران،  ;2004، 40هینک ;2004، 39آمنتوپولوساروپا ( بالابانیس و دي)،  1999،
) و خاورمیانه (شوهام و 2001، 41)، خاور دور(شین2005)، استرالیا(اتنسون و کلین، 2004

 ) مورد بررسی و تائید قرارگرفته است. 2006همکاران، 
به سه جزء شناختی، نگرشی  43در مفهوم سازي عداوت )1998و همکاران ( 42برومتگرچه 

کند. جز شناختی را شامل باورهاي بدبینانه و بی اعتمادي، نگرشی را شامل و رفتاري اشاره می
احساسات منفی همچون خشم و انزجار و جنبه رفتاري را دربرگیرنده پرخاشگري فیزیکی یا 

ات ابتداي، خصومت چه در مطالعه کلین و همکاران و چه در سایر مطالعاما  داند. کلامی می
مطالعات متاخر در برخی از کننده به صورت یک سازه تک بعدي درنظر شده است. اما مصرف

و  45اي چندبعدي) خصومت را سازه2005و همکاران ( 44. مثلا تسمنظور شده استچند بعدي 
هاي احساسی در مورد محصولات که باعث بروز تعصبات، تبعیضات و قضاوت  عاطفی دانسته

)  نیز میان پیامدهاي خصومت برآمده از تنازعات 2004گردد. نیجسن و داگلاس (ی میخارج
نظامی و خصومت حاصل از رویدادهاي اقتصادي و تاثیري که بر اجتناب از خرید محصولات 

اند. تاثیر اولی را مستقیم و دومی را غیر مستقیم و از گذارند  تمایز قائل شدهخارجی برجاي می
) خصومت پایدار و خصومت موقتی را 2008و همکاران ( 46اند. لینگیی دانستهگراطریق قوم

مفاهیمی متفاوت یافته  که هر دو باعث کاهش تمایل به خرید محصولات از کشور هدف  اما با 
 گردند. هاي متفاوت میمکانیزم

اران و همک 48) و آنگ2002و همکاران ( 47جونگبندي ارائه شده توسط اما دراین میان طبقه
که   49میان  خصومت پایدار در مطالعات بعدي بیشتر مورد توجه قرار گرفته است. آنها) 2004(

که مرتبط با یک   50باشد و  خصومت موقتیبر پایه مسائل و رخدادهاي تاریخی و عمومی می
بندي که  مبنایش منبع بروز براساس این طبقه اند.باشد، تفاوت قائل شدهرخداد خاص می

موقتی و براساس موقعیتی ویژه یا رویدادي خاص باشد حالت   این احساس است اگر خصومت 
هاي گذشته باشد خصومت پایدار ناشی از انباشت عداوت اگرخصومت موقتی رخداده است و 

 شود.نامیده می
دهد اکثر مطالعات به تبعیت از مدل اولیه کلین و اما بررسی پیشینه موضوع نشان می 

بعدي که اي تکاند و خصومت را سازهاعتنا بودههاي مذکور بیبنديبه طبقه) 1998همکاران (
نابراین ب اند.آشکار شود درنظر گرفتهیا مسائل اقتصادي  تواند در صور مختلف همچون جنگ ومی

 کننده وجود ندارد. بینش کافی در ارتباط با تاثیر انواع خصومت بر رفتار مصرف
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شده ن خصومت پایدار و موقتارتباط میان  ات پیشین توجه چندانی به افزون بر این در مطالع
هاي جاري مرتبط توانند در تحلیل اطلاعات رویدادکنندگان میدانیم مصرفمیحال آنکه است. 

و همکاران  51با یک کشور خاص بدلیل وجود خصومت پایدار سوگیري داشته باشند (لینگ
 هاي صورت گرفته برشده است.  پژوهش 52). در این حالت فرد دچار پردازش انگیزشی2008،

دهند که افراد اتفاقات و رویدادهاي سیاسی را مجردا تفسیر روي پردازش انگیزشی نشان می
ل لاها و کشورها باعت سوءگیري در استدهاي قبلی آنها نسبت به افراد،گروهکنند بلکه نگرشنمی

 ). 2006، 54تبر و لودج ;2007، 53سیاسی آنها خواهد شد ( لبو و کازینو
کنندگان قویا ترجیجات خاص که مصرفنیز  اعتقاد دارند زمانی )2000( 55جین و مهسواران

 دار خواهند شد. و پایدار داشته باشند درگیر پردازش انگیزشی یا جهت
 گیري در پردازش و تفسیرن کشورها باعث جهترود رویدادهاي تاریخی میابنابراین انتظار می

پایدار باعث افزایش میزان خصومت موقت گردد اتفاقات جاري نیز گردد. به عبارت دیگر خصومت
 توان فرض کرد:پس می

1Hهاي عربی باعثکنندگان ایرانی نسبت به کشور: میزان بیشتر خصومت پایدار مصرف 
 گردد. آنها نیز میافزایش مقدار خصومت موقتی ابراز شده 

 قضاوت نسبت به کیفیت  و تمایل به خرید محصولات خارجی
گیرد. صورت می 57و هم احساسی 56ارزیابی محصولات در هنگام خرید هم از منظر شناختی

و همکاران،  58آن تعریف شده (رزوانی کارکردي خاص هايویژگیقضاوت کیفیت محصول، بررسی 
در بیشتر مواقع احساسات بر استدلال و منطق چیره شده  .ارد) و اشاره به جنبه شناختی د2012

). 2005، 59زند(هانسنهاي ذهنی و رفتاري همچون تمایل یا اجتناب از خرید را رقم و پاسخ
توان انتظار داشت که احساس خصومت تاثیري مستقل از قضاوت کیفی محصولات بنابراین می

 ).2006شوهام و همکاران،  ;2005نسون و کلین، کنندگان داشته باشد (اتهاي مصرفبر تصمیم
کنیم ارائه کرده است: آنچه ما گمان می 61اي از تمایل به خرید) تعریف ساده2002( 60پارك

خواهیم خرید. به عبارت دیگر تصمیم به عمل یا قصد ذهنی عملی که نشان دهنده رفتارهاي 
 ). 62،2008باشد( وانگ و یانگفرد در قبال محصولات می

کنندگان چینی بر تمایل ) نشان داد که  خصومت مصرف1998مدل اولیه کلین و همکاران(
به خرید محصولات ژاپنی تاثیر منفی داشته اما بر ارزیابی از کیفیت محصولات تاثیري ندارد به 

 انشبه کیفیت خوب محصولات ژاپنی واقف هستند تمایلی به خریداگرچه بیان دیگر مردم چین 
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داري میان ) همبستگی معنی2004برخی مطالعات ماند نیجسن و داگلاس( قابلدرم. ندارند
اند. از طرف دیگر شواهد ضد و نقیضی درباره خصومت و خرید محصولات خارجی یافت نکرده

 کننده نسبت به کیفیت محصول و قصد خریدکننده بر قضاوت مصرفمیزان تاثیر خصومت مصرف
) نشان داده است که تنها تصویر کشور بر ارزیابی 1988(63محصولات خارجی موجود است. هان

) رابطه منفی بین خصومت 2005اتنسون و کلین( کیفیت محصول تاثیر دارد. از طرف دیگر
. شوهام اندشهروندان استرالیا  و قضاوت نسبت به کیفیت محصولات ساخت فرانسه گزارش کرده

نده هم بر روي قصد خرید و هم قضاوت کن) نشان داده است که خصومت مصرف2006و همکاران(
گذارد. آنها بر این عقیده هستند که تاثیر خصومت بر قضاوت محصول تاثیر منفی به جاي می

نسبت به کیفیت بستگی به نوع محصول دارد مثلا محصولاتی چون غذا که با سنت و فرهنگ 
ز خود محصول به سادگی تنیده است و یا خدمات که جدا کردن ارائه کننده آن ایک کشور درهم

) نیز 2017و همکاران ( 64پذیرد. کالینگکننده تاثیر منفی میمیسر نیست  از خصومت مصرف
داري میان خصومت فرهنگی با قضاوت نسبت به کیفیت محصولات رابطه منفی قوي و معنی

) رفتارهاي خصمانه و 1970(65هاي لوین و کومفاند. براساس یافتهخارجی گزارش کرده
تواند باعث نگرش منفی نسبت به افراد، افکار و یا محصولات کشور ها میردوستانه سایرگروهغی

 متخاصم گردد. 
کوشش کردند زیر بناي  66) با استفاده از نظریه سازگاري شناختی2006شوهام و همکاران(

         کننده نی براي این رابطه ارائه دهند. براساس نظریه سازگاري شناختی، مصرفقنظري مت
، 67کوشد همواره میان افکار، احساسات و رفتار خود توازن و تعادل برقرار سازد (فستینگرمی

گانه زمانی تعادل برقرار ) بین این سه68،1958). همچنین براساس نظریه تعادل (هیدر1957
طه که هرسه راباست که روابط میانشان همگی مثبت و یا دوتا منفی و یکی مثبت باشد. زمانی

نفی و یا دوتا مثبت و یکی منفی باشد عدم تعادلی و احساس ناخوشایندي همراه خواهد داشت م
ه ککننده خواهد شد. بنابراین زمانیاي جهت تغییر یکی از این روابط توسط مصرفکه انگیزه

کننده احساس خصومت نسبت به یک کشور خاص تجربه کند سعی خواهد داشت جهت مصرف
حساس ناخوشایند درونی رفتار خود ازجمله خرید محصولات منتسب به برطرف کردن تنش و ا

ونه گآن کشور و همچنین بعد شناختی یعنی قضاوت نسبت به کیفیت را تعدیل نموده و این
 تعادل دوباره میان احساس،شناخت و رفتار خود برقرار سازد.
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یک گروه را باورمندانه هاي کند افرادي که با عقائد و ارزشبیان می 69نظریه هویت اجتماعی
کنند. مطالعاتی چون اتنسون و پذیرند، از آن در مقابل هر مقوله خارج از گروه طرفداري میمی

)  شهروندان یک کشور را 2008(70)، احمد و داستوس2006) ،شوهام و دیگران(2005کلین(
د و تمایل به خریها باعث تغییر اند که تهدیدات از جانب سایرگروهبصورت یک گروه منظور کرده

ریه شان خواهد شد. علاوه بر این نظقضاوت نسبت به کیفیت محصولات گروه تهدید کننده در بین
کند افرادي که به دلیل کسب منفعت توسط فردي بیان می  71گراي تضاد گروهییتواقع

تفسیر خواهند کرد که باعث  73هازیانی تجربه کنند آن را یک تهدید براي خودي 72غیرخودي
هاي بین گروهی  منتج به گونه سوگیريگردد. اینها میورزي نسبت به غیرخوديفزایش غرضا

هاي منفی شده و  حفظ انسجام گروهی اهمیت بیشتري نسبت به ارزیابی 74هايسازيکلیشه
توان فرض ).  نابراین باتوجه به آنچه گفته شد می1979، 75(شرف و شرف کندعینی پیدا می

 کرد:
H2کنندگان ایرانی نسبت به کشورهاي عربی وارزیابی کیفیت ومت پایدار مصرف: بین خص

 محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 
H3کنندگان ایرانی نسبت به کشورهاي عربی وارزیابی کیفیت : بین خصومت موقت مصرف

 محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 
H4گان ایرانی نسبت به کشورهاي عربی و تمایل به خرید کنند: بین خصومت پایدار مصرف

 محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 
H5کنندگان ایرانی نسبت به کشورهاي عربی و تمایل به خرید : بین خصومت موقت مصرف

 محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 
محصول دو مقوله جدا از یکدیگر باید توجه داشت که تمایل به خرید و قضاوت نسبت به 

محصولات بوده  و تمایل به خرید فرآیندي خودانگیزشی  عملکردب ارزیابی ،هستند. قضاوت کیفی
) عقیده 2003( 77). گرچه فیشبین2014و همکاران، 76(رامادانیا جهت اجراي عمل خریدن است

باط ا سایر مطالعات وجود ارتدارد نگرش نسبت به کالا تاثیر قوي بر تصمیم به خرید آنها ندارد. ام
ند اگیري پیرامون خرید محصولات خارجی بین آنها را تائید کردهمثبت خصوصا در زمان تصمیم

گرایی نیز  وجود هاي قبلی بر روي خصومت و قوم). در پژوهش2005و همکاران، 78(جوالگی
( کلین و  ارتباط میان قضاوت کیفی و تمایل به خرید محصولات خارجی تائید شده است

 )2010و همکاران،  80هانگ ;2008و همکاران،  79نگوین ;1998همکاران،
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) نیز از قضاوت نسبت به کیفیت محصولات یک کشور به عنوان عاملی 2005اتنسون و کلین(
ا ارائه توان فرضیه زیر راند. بنابراین میبردهتاثیرگذار بر تمایل به خرید محصولات آن کشور نام

 نمود:
H6 :کنندگان ایرانی باعث قضاوت بهتر کیفیت محصولات کشورهاي عربی توسط مصرف

 محصولات توسط آنها خواهد شد.  افزایش تمایل به خرید این
 پرستیکاري و میهنتعصب، محافظه

کننده بوده است. مصرفگذار بر خصومتکننده فاقد عوامل تاثیرخصومت مصرف اولیهمدل 
عطوف بر پیامدهاي نگرشی و رفتاري بروز خصومت بوده و در نتیجه مطالعات بعدي نیز بیشتر م

تواند زمینه بروز خصومت را فهم اندکی نسبت به خصوصیات شخصیتی و نظام باوري که می
مطالعه عوامل تاثیرگذار بر خصومت در بین ). 2006مساعد سازد وجود دارد(شوهام و همکاران،

است که در تنها به متغیرهاي  ) 2009یی و پیسانی(بهاکنندگان ایرانی نیز محدود به مصرف
 شناسی توجه شده است. جمعیت

 ،81ایچی ;2006شوهام و همکاران، ;1999از طرف دیگر مطالعاتی چون(کلین و اتنسون،
اند تمایزي میان انواع نیز که به بررسی عوامل تاثیرگذار پرداخته   )2018،قنده و الههال ;2009

اند در نتیجه امکان بررسی و  مقایسه تاثیر خصوصیات اجتماعی قائل نشده پایدا و موقت خصومت
پژوهش حاضر سه بر هرنوع خصومت وجود ندارد.  به هدف رفع این کمبود در ادبیات موضوع 

گذار احتمالی بر به عنوان عوامل تاثیررا   84کاريو محافظه  83پرستی، میهن82مفهوم تعصب
 .  داده استنده انتخاب و مورد بررسی قرار کنخصومت پایدار و موقت مصرف

وخیچ کند و رجانبه بر روي عقاید تعریف می) تعصب را قاطعیت همه1992(85بورنر و هنسل
ها داند. متعصبین تفاوتمی 87) میزان آن را وابسته به سطح گشودگی نظام باور1960( 86میلتون و

و در مقابل تغییر عقاید خود مقاوت بیشتري ها را ندارند را به راحتی قبول نکرده و تحمل اقلیت
) نشان داده شده است 1995(88منجیز و میخلدهند. در مطالعه صورت گرفته توسط نشان می

هاي دیگر خواهد شد از طرف دیگر شوهام و که افزایش میزان تعصب باعث کاهش تحمل گروه
 اند.کننده یافتهمصرف) تعصب را به عنوان یک عامل تاثیرگذار بر خصومت 2006همکاران (

ا کننده رابطه مثبت برقرار باشد لذتوان انتظار داشت بین تعصب و خصومت مصرفبنابراین می
 گردد:هاي زیر ارائه میفرضیه
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aH7کنندگان ایرانی که میزان تعصب بیشتري دارند خصومت پایدار بیشتري نسبت : مصرف
 دهند. به کشورهاي عربی از خود نشان می

bH7کنندگان ایرانی که میزان تعصب بیشتري دارند خصومت موقت بیشتري نسبت صرف: م
 دهند.به کشورهاي عربی از خود نشان می

پرستی بیانگر میزان عشق و وفاداري نسبت به کشور تعریف شده است (کستمن و میهن
ا گیرد لذپرستانه در مراحل اول اجتماعی شدن شکل میهاي میهن).  نگرش89،1989فشبول

کلینک و ). 1994، 90هاي قویی را دارد(دارکمندار بوده و توانایی برانگیختن انگیزهپایدار و ریشه
افراد میهن پرست شود و ها میپرستی باعث طرد غیرخودي) اعتقاد دارند میهن2002(91برون

) بر این عقیده است که 1998(92هان دهند.منافع ملی را به منافع شخصی خود ترجیح می
که خرید محصولات خارجی به دلیل آسیب به اقتصاد و  باور دارندپرست کنندگان میهنمصرف

ز ااشتغال ملی عملی ناشایست است بنابراین تمایل بیشتري به خرید محصولات داخلی دارند. 
 کنندگان در ارتباط باشد. کلین وپرستی با خصومت مصرفتوان انتظار داشت که میهنمی رواین

. اما اندپرستی را به عنوان عامل تاثیرگذار بر روي خصومت تائید کردهنیز میهن )2008اتنسون(
کنندگان چینی و خصومت نسبت ژاپن یافته پرستی مصرف) رابطه منفی میان میهن2009ایچی(

     ) نیز 2006داند. شوهام و دیگران(هاي درهاي باز چین میاست که آن را ناشی از سیاست
نده و قالدر مطالعه اند. عنوان یک عامل تاثیرگذار بر خصومت شناسائی کرده پرستی را بهمیهن

کنندگان سعودي عاملی موثر بر خصومت آنها نسبت به ایران پرستی مصرف) نیز میهن2018(الهه
یز در بین ایرانیان ن توان انتظار داشتباتوجه به آنچه گفته شد میو ترکیه معرفی شده است. 

 تی باعث افزایش سطح خصومت پایدار و موقت نسبت به کشورهاي عربی گردد:پرسویژگی میهن
aH8کنندگان ایرانی باعث خصومت پایدار بیشتر پرستی در بین مصرف: سطح بیشتر میهن

 گردد. نسبت به کشورهاي عربی می
bH8کنندگان ایرانی باعث خصومت موقت بیشتر پرستی در بین مصرف: سطح بیشتر میهن

 گردد.کشورهاي عربی می نسبت به
دارند. آنها از تغییرات کار سنت و نهادهاي به جاي مانده از گذشته را گرامی میافراد محافظه

توان این خصوصیات را دهند. براي محافظه کاري میگردانند و به ندرت به آن تن درمیروي
ا ، پیروي سنت و اصول هبرشمرد : بنیادگرائی مذهبی، پافشاري بر روي قوانین سخت و مجازات

کاري محافظه  ).2006، 93شانکرماهش ;2006بودند و مرام ضد لذت جویانانه (شوهام و همکاران، 
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خواهد داشت رو اثراتی پررنگشود از اینهاي آن بنیان نهاده میبر روي نظام اجتماعی و ارزش
سی بین محافظه کاري و مطالعات پیرامون کشور خاستگاه تولید رابطه معکو ).1994، 94(اچوارتز

اند. براین اساس افراد محافظه کار دیدگاه منفی نگرش نسبت به محصولات خارجی شناسائی کرده
). 2005، 95نسبت به واردات و دیدگاه مثبتی نسبت به تولیدات داخلی دارند (جوالگی و همکاران

ون و اند (اندرستائید کردهگرایی را کاري و قومهمچنین مطالعات قبلی رابطه مثبت بین محافظه
  ).98،2005جواگی و خار  ;1972، 97وانگ ;1972، 96کونینگهام

توان انتظار داشت که احساس منفی یک به دلیل اهمیت خصوصیات چون محافظه کاري می
 کننده نسبت به یک کشور دیگر تحت تاثیر آنها باشد.مصرف

aH9رانی باعث خصومت پایدار بیشترکنندگان ایکاري در بین مصرف: سطح بیشتر محافظه 
 گردد.نسبت به کشورهاي عربی می

bH9کنندگان ایرانی باعث خصومت موقت بیشتر کاري در بین مصرف: سطح بیشتر محافظه
 گردد.نسبت به کشورهاي عربی می

 مدل مفهومی پژوهش 
دل مبابررسی پیشینه موضوع متغیرهاي اساسی و ارتباط میان آنها مشخص و بدین ترتیب 

مفهومی پژوهش تدوین شده است. ارتباط میان خصومت و تمایل به خرید و قضاوت نسبت به 
) استخراج شده است. اما برخلاف مدل اولیه 1998کیفیت محصول از مدل کلین و همکاران(

خصومت تک بعدي درنظر گرفته نشده و به دو نوع پایدار و موقت تقسیم گردید. همچنین دراین 
کاري بر انواع خصومت نشان داده شده است. پرستی و محافظهغیرهاي تعصب،میهنمدل، تاثیر مت

 نمایش داده شده است 1این مدل در شکل شماره
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 )مدل مغهومی پژوهش (تدوین نویسندگان .1شکل

 
 پژوهش  روش

توصیفی پیمایشی از نوع همبستگی  ،پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از لحاظ روش اجرا
  واند که باتوجه به بزرگی کنندگان شهرستان اصفهان قلمداد شدهباشد. جامعه آماري مصرفمی

زده تخمین نفر 385 نامحدود بودن با استفاده از فرمول جامعه آماري نامحدود کوکران حجم نمونه
دردسترس بین جامعه آماري توزیع  گیري تصادفیپرسشنامه بصورت نمونه 450تعداد شده است. 

 عدد قابل استفاده بودند.  417شد. که از این تعداد 
ولات محص "در پرسشنامه به طبقه محصول خاصی اشاره نشده بلکه بصورت کلی از  عبارت 

نامبرده شده است. و  ذکر گردید منظور محصولاتی است که کشور خاستگاه تولیدشان  "عربی
تر گیري صحیحباشد. این موضوع هم باعث اندازهیکی از کشورهاي عربی حوزه خلیج فارس 

گیري نسبت به یک طبقه محصول ها بدون نگرانی درباره سوم بسط یافتهها و روابط و هسازه
 ). 2010و همکاران،  99خاص خواهد شد( الیوت

گویه مرتبط با متغیرهاي پژوهش  35شناسی،شامل پرسشنامه علاوه بر سوالات جمعیت 
شدیدا  7بیانگر شدیدا مخالف و  1(که درآن اي لیکرتاست که هرکدام از طریق طیف هفت نقطه

 شود. اندازگیري می موافق است) 
کننده از مقیاس معرفی شده توسط جونگ جهت اندازگیري خصومت پایدار و موقت مصرف

باشد استفاده شده است. همچنین سازه ) که هر کدام شامل چهار گویه می2002و همکاران(
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 ارانو همک 101برونینگ )، تعصب توسط مقیاس1930(100کاري بوسیله مقیاس ريمحافظه
کاستمن و گیري از مقیاس و تعصب بوسیله مقیاس معرفی شده توسط ، با بهره)1985(

گیري شد. جهت سنجش متغیرهاي تمایل به خرید محصولات خارجی اندازه )1989(102فچبک
 هاي بکارگرفته شده در مطالعه کلینو قضاوت نسبت به کیفیت محصولات خارجی نیز از مقیاس

 استفاده شده است.) 1998و همکاران(
 ها بصورت تصادفی لحاظ شدهاي عمومی،ترتیب گویهجهت کاهش میزان سوگیري

 ). 2003و همکاران،  103(پودساکوف
آزمون روایی پرسشنامه از دو روش، روایی محتواي صوري و روایی سازه استفاده شده جهت 

ز اساتید دانشگاه و است. براي سنجش روایی محتواي صوري از پرسشنامه در اختیار تعدادي ا
ها و نظریات آنها تغییرات آوري دیدگاهنظران حوزه مدیریت قرار داده شد.  پس از جمعصاحب

براي سنجش روایی سازه ها از متد معرفی شده توسط فورنل و لازم در پرسشنامه لحاظ گردید. 
شاخص قدار شود، ممشاهده می 1ور که در جدول ط) بهره گرفته شده است. همان1981لارکر(

که میزان  قرار دارد.  0,879تا  0,553در بازه  سازهبراي هر   104واریانس استخراج شدهمیانگین 
آزمون پایاي ). 5/0باشد(بیشتر از میزان آستانه مناسبی براي تائید روایی سازه پرسشنامه می

در جدول همانطور که )استفاده شده است.  1950ها از ضریب آلفاي کورنباخ(کورنباخ،مقیاس
و براي کل پرسشنامه  0,7ها بالاي میزان این ضریب براي تمامی سازهشود، مشاهده می 1شماره 
 باشد.باشد که بیانگر پایایی مناسب میمی 0,88

 هاي پایاییها و نتایج آزمونتخراج گویهو منابع اس پژوهش يرهایمتغ : 1جدول

 الفاي کورنباخ AVE تعداد گویه منبع سازه
 0,85 0,879 4 )2002جونگ و همکاران( خصومت پایدار
 0,83 0,811 4 )2002جونگ و همکاران( خصومت موقت
 0,82 0,639 6 )1998کلین و همکاران( قضاوت کیفی

 0,87 0,711 6 )1998کلین و همکاران( تمایل به خرید
 0,78 0,672 4 )1985برونینگ و همکاران( تعصب
 0,81 0,590 6 )1989کاستمن و فچبک ( پرستیمیهن

 0,79 0,553 5 )1930ري( محافظه کاري
 0,88  35 کل پرسشنامه
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 هاي پژوهشیافته
 تحلیل توصیفی 

 اس استفاده شده استپیافزار اسشناسی نمونه از نرمهاي جمعیتجهت تحلیل توصیفی داده
شود بیشتر همانطور که مشاهده میمایش داده شده است. ن 2ره نتایج حاصل شده در جدول شما

د. باشنسال و داراي تحصیلات کارشناسی به بالاتر می 50تا  20دهندگان مرد، در بازه سنی پاسخ
 اي هست که بتوان انتظار داشتتوان گفت شرایط سنی و تحصیلاتی آنها به گونهبنابراین می

 خی و جاري سیاسی، اقتصادي داشته باشند. آگاهی نسبی از رویدادها و حوادث تاری

 شناسی پاسخگویانهاي جمعیت) : ویژگی2جدول (

 درصد فراوانی متغیرها

 جنسیت
 52,4 مرد
 47,6 زن

 سن

 18,6 سال 20زیر 
 20,4 سال 30تا  20
 30,2 سال 40تا  30
 21,6 سال  50تا  40

 9,2 سال  50بالاي 

 تحصیلات

 14,2 تا متوسطه
 19,4 دیپلم و فوق دیپلم

 43,8 لیسانس
 22,6 فوق لیسانس و دکتري

 

 آزمون برازش مدل
هاي نیکویی برازش مذکور در جدول جهت سنجش برازندگی مدل پیشنهادي پژوهش شاخص

دهد برازش مورد استفاده قرار گرفت. مقادیر حاصل شده براي هرکدام از آنها نشان می 3شماره 
توان ادعا کرد مدل از اعتبار لازم جهت سنجش مدل در سطح مناسبی قرار دارد بنابراین می

 روابط میان متغیرها برخوردار است. 
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 هاي نیکوي برازش مدل) : شاخص3جدول (
 حدقابل قبول مقدار نام شاخص

x/df )3کمتر از  1,974 )کاي دو بر درجه آزادي 
CFI )0,9بالاتر از  0,902 )برازندگی تعدیل شده 

AGFI )0,9به نزدیک 0,905 )نیکوي برازش تعدیل شده 
NFI )0,9بالاتر از  0,96 )برازندگی نرم شده 

NNFI )0,9بالاتر از  0,98 )برازندگی نرم شده 
RMSEA )0,1کمتر از  0,055 )ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد 

 
 هاي پزوهشفرضیهآزمون  

که  انجام شده است. روشی از روش معادلات ساختاريبا استفاده  هاي پژوهشآزمون فرضیه
اي از معادلات رگرسیونی جدا از هم ولی وابسته به طور آورد تا مجموعهاین امکان را بوجود می

غیر م یک متهمزمان توسط تخمین زده شوند. همچنین این روش اطلاعاتی را درباره تاثیر مستقی
گیرد ارائه بر روي متغیر دیگر و یا تاثیر غیر مستقیم توسط یک متغیر دیگر که بین آنها قرار می

استفاده شده است  105افزار آموسدهد. جهت اجراي معادلات ساختاري در این پژوهش از نرممی
ب رگرسیون . در این جدول مقادیر ضریارائه شده است 4که نتایج بدست آمده در جدول شماره  

 داري و مقدار بحرانی براي هر فرضیه نمایش داده شده است. استاندارد، سطح معنی

 هاي پژوهش) : بررسی فرضیه4جدول(

شماره 
 فرضیه

 هافرضیه
ضریب 

رگرسیون 
 استاندارد

سطح 
 داريمعنی

مقدار 
 بحرانی

 نتیجه

H1 
خصومت      کننده پایدار خصومت مصرف

 کننده موقتمصرف
 تائید 4,92 0,00 0,73

H2 
 قضاوت نسبت      کننده پایدار خصومت مصرف

 به محصول
 رد -0,41 0,493 -0,022

H3 
قضاوت نسبت       کننده موقت خصومت مصرف

 به محصول
 رد 0,32 0,520 -0,019

H4 
تمایل به          کننده پایدارخصومت مصرف

 خارجیخرید محصولات 
 تائید -5,21 0,00 -0,71
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H5 
تمایل به        کننده موقت خصومت مصرف

 خرید محصولات خارجی
 تائید -5,73 0,00 -0,84

H6 
تمایل به           قضاوت نسبت به محصول 

 خرید محصولات خارجی
 تائید 5,03 0,00 0,608

aH7   تائید 2,21 0,00 0,271 کننده پایدارخصومت مصرف            تعصب 
bH7   تائید 3,44 0,20 0,214 کننده موقتخصومت مصرف            تعصب 
aH8 تائید 4,69 0,00 0,274 کننده پایدارخصومت مصرف     پرستی  میهن 
bH8 تائید 2,94 0,00 0,312 کننده موقتخصومت مصرف       پرستی  میهن 
aH9 تائید 4,72 0,00 0,304 کننده پایدارخصومت مصرف      کاري  محافظه 
bH9 تائید 0,73 0,35 0,111 کننده موقتخصومت مصرف      کاري محافظه 

 

پرستی و دهد هرسه متغیر تعصب، میهنها نشان میاز آزمون فرضیهشده نتایج حاصل 
 میان ضرایب رگرسیون کننده تاثیر دارند. دراینکاري بر خصومت پایدار و موقت مصرفمحافظه

کاري تاثیر بیشتري بر خصومت دهد از بین سه خصوصیت مذکور، محافظهبدست آمده نشان می
هر  دو  دهدپرستی تاثیر بیشتري بر خصومت موقت دارد. همچنین نتایج نشان میپایدار و میهن

دگان کننرفسازه خصومت پایدار و موقت باعث کاهش تمایل به خرید محصولات عربی در بین مص
گردد البته باتوجه به مقادیر ضریب رگرسیون تاثیر خصومت موقت بیشتر است. تاثیر ایرانی می

حاصل  داريخصومت پایدار و موقت بر قضاوت نسبت به کیفیت محصولات باتوجه به سطح معنی
شده مورد تائید قرار نگرفته است. همچنین تاثیر خصومت پایدار بر خصومت موقت و قضاوت 

 نسبت به کیفیت بر تمایل به خرید تائید شده است. 
توان تائید کرد خصومت ناشی از اول پژوهش حکایت از تائید این فرضیه دارد بنابراین می 

حوادث و منازعات تاریخی بر میزان خصومت ناشی از رویدادهاي جاري میان ایران و کشورهاي 
بین خصومت مصرف کننده و قضاوت در مورد یاد شده  تاثیردارد. در فرضیه دوم و سوم رابطه 

آمده  داري بدستکیفیت محصولات  مورد ارزیابی قرار گرفته است. با توجه به اینکه سطح معنی
دگان کننها تائید نشده است. به عبارت دیگر خصومت مصرفباشد این فرضیهمی 0,05بزرگتر از 

نسبت به کیفیت این محصولات ندارد. ایرانی نسبت به کشورهاي عربی تاثیري در قضاوت آنها 
کننده بر تمایل به خرید محصولات در فرضیه چهارم و پنجم  تاثیر خصومت پایدار و موقت مصرف

کنندگان عربی بررسی شده و مورد تائید قرار گرفته است. بنابراین افزایش سطح خصومت مصرف
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باشد و چه حاصل رویدادهاي  نسبت به کشورهاي عربی چه ناشی از موضوعات تاریخی و پایدار
تواند باعث کاهش تمایل آنها به خرید محصولات منتسب این کشور گردد. همچنین جاري می

ضریب رگرسیون حاصل شده بیانگر آن است که تنازعات و رویدادهاي جاري تاثیر منفی بیشتري 
ورد کیفیت بر تمایل به خرید این محصولات دارد. در فرضیه ششم رابطه میان قضاوت در م

محصول و تمایل به خرید محصولات خارجی مورد مورد تائید قرار گرفته است. بنابراین ادراك 
تم دهد. در فرضیه هفکننده نسبت به کیفیت محصولات، تمایل خرید را افزایش میبهتر مصرف

کاري با خصومت مصرف کننده ( پایدار و تا نهم  رابطه میان تعصب، میهن پرستی و محافظه
توان گفت در صورت افزایش کننده برقرار و  تائید شده است.  بر این اساس میموقت ) مصرف

یابد. مقدایر ضریب رگرسیون حاصل کننده نیز افزایش میمیزان تعصب میزان خصومت مصرف
اجتماعی و خصومت پایدار بیش -دهد رابطه میان متغیرهاي روانشده براي روابط اخیر نشان می

باشد. به عبارت بهتر، افرادي که میزان تعصب،میهن پرستی و آنها با خصومت موقت میاز  رابطه 
اند احتمالا حساسیت بیشتري نسبت به منازعات تاریخی کاري بیشتري از خود بروز دادهمحافظه

 میان ایران و کشورهاي عربی دارند. 
 و پیشنهادات گیرينتیجه

ند(رفلر اکننده درنظر نگرفتهائمی و موقت مصرفاکثر مطالعات قبلی تفاونی میان خصومت د
درنظر گرفتن روابط سیاسی،اقتصادي میان ایران و کشورهاي عربی  ).2007، 106و دیمانتوپلوس

این امکان را براي پژوهش حاضر میسر نموده است تا بتواند میان تاثیر خصومت دائمی و موقت 
گر امکان بررسی متغیرهاي که در ادبیات کننده تمایز قائل شود و از طرف دیبر رفتار مصرف

ازه دو ساین اند را بطور همزمان بر روي موضوع به عنوان عوامل تاثیرگذار بر خصومت معرفی شده
 فراهم آورد.  

هاي پیشین کمتر مورد توجه قرار گرفته رابطه میان خصومت پایدار و موقت نیز در پژوهش
ه بخصومت پایدار تاثیر مثبت بر خصومت موقت دارد.  دهدنتایج این مطالعه نشان میاما  است

بیان دیگر تنازعات انباشته شده در طول تاریخ میان ایران و اعراب موجب تشدید و تقویت 
کننده ایرانی خواهد شد. این نتیجه در خصومت موقتی ناشی از رویدادهاي جاري در ذهن مصرف

تبر  ;2007ش انگیزشی توسط ( لبو و کازینو، گرفته پیرامون مقوله پردازراستاي مطالعات صورت
کننده از رویدادهاي سیاسی کنند که تفسیر مصرفآنها نیز تائید میقرار دارد.  )2006و لودج، 
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ها و کشورها است. به عبارت دیگر انباشت هاي قبلی آنها نسبت به گروهجدید تحت تاثیر نگرش
 گردد. سیر رویدادهاي جدید میهاي تاریخی باعث سوگیري در پردازش و تفخصومت
کننده بر تمایل به خرید محصولات کشورهاي دهد که  خصومت مصرفها نشان مییافته

وان تعربی تاثیر منفی دارد اما بر قضاوت نسبت به کیفیت این محصولات تاثیري ندارد. بنابراین می
د و حتی باشکیفیت می نتیجه گرفت که اولا تاثیر منفی خصومت بر تمایل به خرید مستقل از

کننده درك مطلوبی نسبت به کیفیت این محصولات داشته باشد، خصومت چه که مصرفزمانی
) 2002تواند باعث کاهش تمایل وي به خرید گردد. دوما همانطور که کلین(پایدار و چه موقت می

اي هکننده باعث تخریب تصویر ذهنی نسبت به محصولات کشورکند خصومت مصرفبیان می
کنندگان مستقل از آنچه در مورد محصولات کشورهاي مورد نفرتشان گردد مصرفهدف نمی

کنند. سوما تهدیدات ادراك شده توسط شهروندان یک کشور پندارند از خرید اجتناب میمی
رچه هاي عینی پیدا کند. گشود حفظ انسجام گروهی اهمیتی بیشتري نسبت به ارزیابیباعث می

اي به مقایسه اثرات متفاوت خصومت پایدار و موقت بر تمایل به خرید ه توجهمطالعات گذشت
دهد اند اما ضرایب رگرسیون حاصل شده  در این پژوهش نشان میمحصولات خارجی نداشته

تاثیر منفی رویدادهاي جاري میان کشورها بر قصد خرید محصولات کشورهاي متخاصم بیشتر 
 گذارند. ی  از خود بجاي میاز تاثیري است که تنزعات تاریخ

نندگان کدهد قضاوت بهتر نسبت به کیفیت محصولات عربی توسط مصرفها نشان مییافته
گردد. بنابراین همانطور که اتنسون و ایرانی باعث افزایش تمایل به خرید این محصولات می

 کشور ) عقیده دارد قضاوت نسبت به کیفیت محصولات یک2002(107) و سو و ون2005کلین(
 دیگر را باید به عنوان یک عامل تاثیرگذار بر تمایل به خرید محصولات خارجی برشمرد. 

ورد کننده مکننده جهت خصومت پایدار و موقت مصرفبینیتعصب به عنوان یک عامل پیش
ها و عدم تحمل سایرین تواند ناشی از عدم پذیرش تفاوتتائید قرار گرفت. این ارتباط را  می

) بدون درنظر گرفتن تفاوت میان 2006تعصبین دانست. در مطالعه شوهام و دیگران(دربین م
خصومت پایدار و موقت، تعصب را به عنوان عاملی تاثیرگذار بر خصومت معرفی شده است. اما 
پژوهش حاضر با تفکیک این دوسازه تاثیر تعصب را بر هردو بررسی و تائید نموده است. علاوه بر 

 اشد. بدهد تاثیر تعصب بر بروز خصومت پایدار بیشتر از خصومت موقت میمی این نتایج نشان
ننده کبینیپرستی نیز به عنوان عامل پیششد میهنبینی میهمچنین همانطور که پیش

   کنندگان ایرانی مورد تائید قرار گرفت. عشق و علاقه خصومت پایدار و موقت دربین مصرف
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شود منافع ملی را به منافع شخصی ترجیح دهند بنابراین عث میپرستان به کشور خود بامیهن
پرستی باعث بروز خصومت نسبت به کشورهاي متخاصم طبیعی است که میزان بیشتر میهن

پرستی تاثیر بیشتري هم بر بروز خصومت گردد. علاوه براین در بین سه عامل مورد بررسی میهن
هاي تواند از آنجا باشد که نگرشین موضوع میکننده دارد. علت اپایدار و هم موقت مصرف

تري را گیرد فلذا احساسات و قويپرستی در مراحل آغازین اجتماعی شدن شکل میمیهن
پرستی را به عنوان ) نیز میهن2006) و شوهام و دیگران(2008برخواهندانگیخت. کلین و اتنسون(

پرستی اعراب ) نیز میهن2018(نده و الههقگذار بر خصومت شناسائی کرده بودند. العاملی تاثیر
 سعودي را عاملی تاثیرگذار بر خصومت نسبت به ایرانیان یافته است. 

دهد خصوصیاتی کاري و خصومت پایدار و موقت نشان میدار میان محافظهرابطه مثبت معنی
در جویانه که ها،پیروي سنت و اصول و مرام ضد لذتهمچون پافشاري سخت برروي مجازات

   گردد کاري معرفی شده است باعث میهاي محافظه) به عنوان ویژگی2006شانکرماهش(
کنندگان هم نفرت انباشته بیشتري از منازعات تاریخی احساس کنند و ازطرف دیگر مصرف

ان شتر بر احساسات خصمانیمجادلات سیاسی،اقتصادي جاري میان کشورها اثرات منفی پررنگ
 جاي بگذارد.  بر

کنندگان ایرانی برعهده دارد کننده نقش مهمی در تصمیمات خرید مصرفخصومت مصرف
یري گبنابراین بازاربابان محصولات خارجی باید حساسیت لازم در قبال این مفهوم را بصورت اندازه

هاي بازاریابی خود با آن انجام دهند. هاي مختلف بازار و تطبیق استراتژيمداوم آن در بخش
صومت پایدار تاریخی بین ایرانیان و اعراب بر تصمیمات خرید ایرانیان موثر است.  اما اگرچه خ

حوادث و رویدادهاي جاري نیز بر میزان این باعث بروز نوع دیگري از خصومت شده که آن نیز 
دهد. موضوعی که حساسیت به رخدادهاي به نوبه خود تمایل به خرید این محصولات را کاهش می

 هايهاي سیاسی و لحاظ کردن این متغیرها در برنامهتماعی و تغییرات در نگرشسیاسی ، اج
کنندگان ایرانی نسبت به کشورهاي عربی باتوجه به میزان خصومت مصرف هااستراتژیک شرکت

ازاریابی هاي بو تاثیر آن بر تمایل به خرید محصولات منتسب به این کشورها لازم است استراتژي
اجتماعی بررسی شده در این -ین محصولات اتخاص گردد. خصوصیات روانیمناسب در قبال ا

ترفیعی  هايتواند باعث تعدیل خصومت گردد. بنابراین در فعالیتپرستی میپژوهش به ویژه میهن
باید حساسیت لازم نسبت به این عوامل لحاظ گردد. همچنین ایجاد هویت ایرانی براي این 

هاي اي صحیح ورود به بازار ایران همچون ایجاد ارتباط با بنگاههمحصولات از طریق اتخاد روش
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تورنر و تواند آنگونه که هامپدنایرانی و اعطاي مجوز یا نمایندگی توزیع به آنها می
 سان از) گفته است باعث ایجاد هویتی ایرانی براي محصول گردد. و بدین1993(108ترومپنارس

ایل بیشتري به خرید محصولات منتسب به کشورهاي کنندگان کاسته و تممیزان خصومت مصرف
 عربی ایجاد نماید. 

ها استنتاج کرد تاثیر حوادث و تنازعات توان از یافتهبینش مدیریتی دیگري که می
ه گذارد. گرچه مطالعات گذشتکنندگان باقی میسیاسی،اقتصادي جاري است که بر رفتار مصرف

تاثیر اختلافات تاریخی میان چین و تایوان اند که دهبیان کر )2005و همکاران( 109همچون آمین
ور تی مجب-هاي صنایع آيکنندگان چینی به حدي بوده است که حتی غولبر تصمیمات مصرف

به حذف لیبل ساخت تایوان  از روي محصولات خود جهت فروش در چین بودند. نتایج حاضر 
به همان میزان اثرات مخرب برروي فروش  توانددهد اتفاقات جاري میان کشورها نیز مینشان می

 محصولات خارجی در یک کشور داشته باشد. 
 مطالعات آتی

تواند به بررسی نقش طبقه محصول یا میزان درگیري ذهنی هاي آتی در این حوزه میپژوهش
هاي آن در رابطه میان خصومت و تمایل به خرید محصولات خارجی بپردازند. همچنین روش

دگان کننتواند بر تعدیل میزان خصومت مصرفبه یک بازار خارجی و تاثیري که میمختلف ورود 
تواند توسط مورد توجه قرارگیرد. تمایل به خرید تحت تاثیر عوامل هنجاري و برجاي گذارد می

هاي مختلف ایرانی متفاوت تواند بین قومیتباشد که میها مینگرشی همچون عقاید و ارزش
تواند به تعمیم پذیري نتایج کمک کننده در سایر مناطق ایران میت مصرفباشد. بررسی خصوم

هاي مذهبی بخصوص میان نماید. همچنین توجه به سایر منابع بروز خصومت همچون تفاوت
اگرچه دراین مطالعه دوبعد متفاوت خصومت  لمانان اهل سنت مفید خواهد بود.شیعیان و مس

هاي آتی باید سایر ابعاد بررسی شده است اما پژوهش کننده نسبت به مطالعات اولیهمصرف
 مورد توجه قرار دهند  خصومت مصرف کننده همچون فردي و ملی

باشد به میاین پژوهش  عدم استفاده از یک طبقه محصول خاص  هايمحدودیت یکی از
هاي عربی نحوي که در پرسشنامه بجاي محصولاي خاص تمامی محصولات منتسب به کشور

میزان احتیاج  توجه به نوع محصول، تواند بااند. نتایج حاصل شده میاشاره قرار گرفته مورد
قش توانند نهاي آتی میبنابراین پژوهشکننده به آن و یا میزان اهمیتش متفاوت باشد. مصرف
 ر،دیگ محدودیتگر این عوامل را بر ارتباط میان خصومت و رفتار خرید بررسی نمایند. تعدیل
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هاي باشد. ایران کشوري متشکل از قومیتگیري میها در نمونهوجه به تفاوت قومیتعدم ت
گیري در شهرستان اصفهان باعث شده است که بیشتر افراد نمونه مختلف است. انجام نمونه

ها باشند و تعمیم نتایج را به کل ایران خصوصا باتوجه به وجود قومیت عرب در مناطق فارس
توانند مدل ارائه شده را در سایر نقاط بنابراین مطالعات بعدي میسازد. میمختلف ایران مشکل 

 ایران مورد آزمون قرار دهند. 
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روندهای جهانیشدن[endnoteRef:1] و آزادسازی[endnoteRef:2] در تجارت بینالمل طی دهههای اخیر باعث تسهیل دسترسی مصرفکنندگان به محصولات خارجی و در نتیجه تصمیمگیری مداوم آنها پیرامون انتخاب گزینههای داخلی یا خارجی بوده است. بررسی چگونگی اتخاذ این تصمیم و همچنین عوامل موثر برآن علاوه بر اینکه برای شرکتهای درگیر رقابت با کالا و خدمات خارجی حائز اهمیت است برای دولتهایی هم که  درصدد تشویق شهروندان به خرید محصولات داخلی هستند و یا سعی در ترغیب مردم سایر کشورها به مصرف محصولات منتسب به خود هستند میتواند حائز اهمیت باشد.  [1:  globalization]  [2:  liberalization] 


در ابتدا گمان میشد که نام کشور خاستگاه[endnoteRef:3] محصول توسط مصرفکننده به عنوان نشانهای از کیفیت در تصمیمگیری خرید لحاظ میگردد اما مطالعات بعدی نشان دادند که این عنصر باعث واکنشهای هیجانی و هنجاری نیز خواهد شد( سیدنفوس[endnoteRef:4] و دیگران،2013; تجاندرا[endnoteRef:5] و دیگران،2015).  کلین[endnoteRef:6] و همکاران(1998) با تعریف مفهوم خصومت مصرف کننده به عنوان نفرت و دشمنی تهنشین شده در ذهن مصرف کننده نسبت به یک کشور خاص نشان دادند که این واکنشها میتواند ریشه در سابقه روابط سیاسی و همچنین رویدادهای جاری میان کشورها داشته باشد. بنحوای که این عداوت حتی علیرغم اینکه فرد قضاوت مطلوبی نسبت به کیفیت محصولات منتسب به یک کشور خاص دارد باعث میشود از خریدشان اجتناب کند (آمین[endnoteRef:7]،2008; فونگ[endnoteRef:8] و همکاران، 2014; شوهام[endnoteRef:9] و همکاران، 2016). گرچه جونگ[endnoteRef:10] و همکاران (2002) و آنگ[endnoteRef:11] و همکاران (2004)  میان  خصومت پايدار[endnoteRef:12]  که بر پايه مسائل و رخدادهاي تاريخي و عمومي مي‌باشد و  خصومت موقتي[endnoteRef:13]  که مرتبط با يك رخداد خاص مي‌باشد، تفاوت قائل شدهاند اما بیشتر مطالعات با تبعیت از مدل اولیه کلین و همکاران(1998) آن را بصورت یک تک سازه که میتواند در صور مختلف همچون جنگ یا رخدادهای اقتصادی آشکار شود تلقی کردهاند درنتیجه توجه چندانی به مقایسه این دو مفهوم و همچنین رابطه میانشان نشده است.  [3:  Country of origin -Coo]  [4:  Seidenfuss ]  [5:  Tjandra]  [6:  kelin]  [7:  Amine]  [8:  Fong]  [9:  Shoham]  [10:  Jung]  [11:  Ang]  [12:  Stable animosities]  [13:  situational animosities] 


توجه مدل اولیه کلین وهمکاران(1998) و به تبع آن بیشتر مطالعات بعدی معطوف به پیامدهای نگرشی یا رفتاری خصومت بوده و مطالعه عوامل تاثیرگذار[endnoteRef:14] احتمالی بر این مفهوم نیز بیشتر محدود به تاثیر متغیرهای جمعیتشناسی یا روان-اجتماعی بر سازه تک بعدی خصومت بوده است(کلین و اتنسون[endnoteRef:15]، 1999).  در نتیجه علاوه بر بینش اندک نسبت به عوامل پیشبینی کننده، شناخت ناچیزی نیز  نسبت به تاثیر خصوصیات اجتماعی همچون تعصب، محافظهکاری و میهنپرستی بر انواع خصومت(پایدار و موقت) وجود دارد (القنده و الهه[endnoteRef:16]، 2018; شوهام و همکاران،2006). حال آنکه خصومت مصرفکننده مفهومی ابستا نیست و در اثر تغییر ناشی از رشد اقتصادی، جهانیشدن و پیشرفت فنآوری ارتباطات این خصوصیات تغییر مییابد( هان[endnoteRef:17]، 2017). مطالعه نحوه تاثیر ارزشها و ویژگیهای اجتماعی مصرفکننده بر خصومت پایدار و موقت به شکلگیری بینشی پویا کمک خواهد کرد که براساس آن تغییر نظام ارزشی و خصوصیات اجتماعی میتواند زمینهساز تعدیل خصومت ابرازی مصرفکنندگان در قبال کشورهای دیگر و پیامدهای آن بر رفتار خریدشان باشد. موضوعی که در مطالعات پیشین کمتر مورد توجه قرار گرفته است. [14:  Antecedents]  [15:  Kelin and ettenson]  [16:  Al Ganideh And Elahee]  [17:  Han] 


با توجه به کمبودهای مورد اشاره، این پژوهش به دنبال بررسی و مقایسه تاثیر خصومت پایدار و موقت بر رفتار مصرفکنندگان ایرانی و رابطه میان این دو سازه میباشد. همچنین هدف دیگر بررسی تاثیر خصوصیات اجتماعی بر انواع خصومت میباشد. آگاهی از تاثیر احتمالی این خصوصیات بر خصومت مصرفکننده میتواند به مدیران بازاریابی که قصد ورود به بازار ایران را دارند و همچنین شرکتهای ایرانی که محصولات آنها در معرض رقابت با نمونههای خارجی هستند در اتخاذ استراتژیها و سیاستهای صحیح پیرامون بخشبندی و هدفگیری بازار،    روشهای ورود، نحوه توزیع و تبلیغات یاری برساند. همچنین بررسی تاثیر خصومت موقت بر رفتار مصرفکنندگان باعث شناخت بیشتر نسبت به  تاثیرهای رویدادهای سیاسی جاری بر ترجیحات و نگرشهای مصرفکنندگان خواهد شد.    

گرچه اکثر پژوهشهای مرتبط با خصومت مصرفکننده معطوف بر تاثیر نگرش             مصرفکنندگان یک کشور نسبت به یک ملیت دیگر بوده است (روز[endnoteRef:18] و همکاران، 2009). اما  مسیر مطالعات بعدی همچون  (شیمپ[endnoteRef:19] و همکاران، 2004; هینک ،2004; سیسیس[endnoteRef:20] و همکاران، 2005; شوهام و همکاران[endnoteRef:21]، 2006) به بسط مفهوم خصومت مصرفکننده به موضوعاتی چون تنشهای قومیتی، جنگهای داخلی و منطقهای پرداختند. مثلا شوهام و همکاران(2006) به بررسی تاثیر تنشهای بین اعراب و یهودیان بر رفتار مصرفکنندگان اسرائیلی پرداختهاند. افزون براین، بیشتر مطالعات خصومت مصرفکننده در کشورهای توسعه یافته و یا آسیای شرقی انجام شده است(رفلر و دیمانتوپلوس[endnoteRef:22]، 2007).  و به همین سبب تعمیمپذیری این مفهوم در گرو بررسی بیشتر در سایر جوامع آماری به ویژه کشورهای درحال توسعه است (باترا[endnoteRef:23] و همکاران،2000; بالابانیس[endnoteRef:24] و همکاران،2001). در ایران نیز تنها بهایی و پیسانی[endnoteRef:25](2009) به بررسی تاثیر خصومت مصرفکنندگان ایرانی نسبت به ایالات متحده امریکا و پیامدهای آن بر روی نگرش نسبت به محصولات امریکای پرداختهاند. پژوهش حاضر با درنظر گرفتن الگوی نگرش مصرفکنندگان یک کشور نسبت به چند کشور و لحاظ کردن مجموعهای از کشورهای عربی که تشابهات و وحدت رویه یکسانی در ارتباط با ایران از خود نشان دادهاند به جای یک کشور خاص میتواند به بسط و تقویت مفهوم خصومت مصرفکننده کمک نماید. [18:  Rose]  [19:  Shimp]  [20:  Cicic]  [21:  Shoham]  [22:  Rieﬂer and Diamantopoulos]  [23:  Batra]  [24:  Balabanis]  [25:  Bahaee And Pisani] 


بررسی همزمان خصومت پایدار و موقت مصرفکننده مستلزم انتخاب کشورهای است که چه در تاریخچه روابط خود و چه در روابط جاری تنازعات و درگیریهای سیاسی،نظامی و اقتصادی داشته باشند. پژوهش حاضر با درنظر گرفتن روابط میان ایران و کشورهای عربی حوزه خلیج فارس به دلیل تنوع رویدادها و تنشهای جاری همچون حمله اعراب به ایران در صدر اسلام، تعیین نام مجعول برای خلیج فارس، ادعای مالکیت جزابر سهگانه،حمایت از عراق در جنگ علیه ایران، کشتار حجاج ایرانی، رفتار اهانت آمیز با ایرانیان در فرودگاههای عربی، حمایت این کشورها از تحریم اقتصادی ایران، کارشکنی در مذاکرات ایران و کشورهای غربی بر سر برنامه هستهای این امکان را مهیا ساخته است. 

در ادامه  تعاریف، نظریات، مفاهیم و فرضیهها بررسی شده و پس از تجزیه وتحلیل آماری، نتایج به همراه پیشنهادهای برای پژوهشگران آتی و همچنین مدیران ارائه خواهد شد.

مروری بر ادبیات پژوهش

خصومت مصرفکننده 

از دهه 1960 میلادی مفهوم کشور خاستگاه محصول در ادبیات بازاریابی مرسوم شد که اشاره به عبارتی حک شده بر روی محصول و یا هرنشانه دیگری دارد که یک  محصول را به کشور یا منطقهای خاص منتسب میکند. از آن زمان به بعد مطالعات فراوانی نقش این عامل را بر پذیرش یا رد یک محصول تائید نمودهاند.( سیدنفوس[endnoteRef:26] و دیگران،2013; تجاندرا[endnoteRef:27] و دیگران،2015) اهمیت این مفهوم به حدی بوده است که برخی از مطالعات حتی آن را به عنوان پنجمین عنصر آمیخته بازاریابی بعد از قیمت، فعالیتهای ترفیعی،محصول و توزیع پیشنهاد دادهاند.(السولایتی و بکر[endnoteRef:28]،1998)  [26:  Seidenfuss]  [27:  Tjandra]  [28:  Al-Sulaiti and Baker] 


گرچه مصرفکنندگان کشور خاستگاه محصول را  همچون نشانهای از میزان کیفیت قلمداد میکنند اما ورود دو مفهوم مرتبط با حوزههای مطالعاتی دیگر یعنی روانشناسی و جامعهشناسی به ادبیات بازاریابی نشان داد که واکنش رفتاری نسبت به نام کشور محدود به ارزیابی شناختی نیست (بالابانیز و دیگران[endnoteRef:29]، 2002). این دو مفهوم عبارتند از: [29:  Balabanis] 


1- قومگرایی[endnoteRef:30] که شیمپ و شارما(1987) آنرا نگرشی مبنیبر نفی خرید محصولات خارجی از هر کشور خارجی به دلیل زیانبار بودن برای منافع ملی یا اقتصاد داخلی تعریف کردهاند. [30:  ethnocentrism] 


2- خصومت مصرف کننده[endnoteRef:31] که توسط کلین و همکاران(1998) بعنوان نفرت و دشمنی باقیمانده در ذهن مصرفکننده نسبت به یک کشور خاص تعریف شده است. عداوتی که ناشی از حوادث و رخدادهای تاریخی یا جاری سیاسی،نظامی و اقتصادی است (کلین و اتینسون،1999). مطالعه آنها نشان داد مصرف‌كنندگان چيني كه در منطقه  نانجينگ[endnoteRef:32] ( منطقهاي در طول جنگ جهاني دوم به مدت هشت سال در اشغال ژاپن بوده است) از خريد محصولات ساخت ژاپن به دليل خصومت نسبت به اين كشور  خودداري مي‌كنند. به طور مشابه  نیجسن و داگلاس[endnoteRef:33](2004) نیز تائید کردند كه مصرف‌كنندگان هلندي نسبت به خريد محصولات ساخت آلمان رغبت كمتري نشان مي‌دهند احساسی كه نشات گرفته از اشغال اين كشور توسط آلمان در جنگ جهاني دوم بودهاست.  [31:  Consumer animosity]  [32:  Nanjing]  [33:  Nijseen & Douglass] 


با وجود این تشابهها این دو مفهوم تاثیرات متمایزی بر تمایلات خرید دارند (کلین و اتنسون[endnoteRef:34]، 1999; ویتووسکی[endnoteRef:35]، 2000; هینک[endnoteRef:36]، 2004). درحالیکه مصرفکننده قومگرا خرید محصولات از هر کشور خارجی را امری غیراخلاقی و نامناسب تلقی میکند، مصرفکنندهای که احساس خصومت نسبت به یک کشور خاص (کشور هدف) دارد تنها از خرید محصولات منتسب به آن کشور اجتناب میکند (ریفلر و دیآمانتوپولوس[endnoteRef:37]،2007) احساسی که میتوان آن را به عنوان یک  مکانیزم دفاعی غریزی و فزونی دهنده انسجام گروهی دانست(نیجسن و داگلاس،2004;شیفبین[endnoteRef:38]،2003).   [34:  Klein and Ettenson]  [35:  Witkowski]  [36:  Hinck]  [37:  ]  [38:  Fishbein] 


خصومت مصرف‌كننده هر نوع كه باشد تبعيضی است بين محصولات داخلي و محصولات يك كشور خاص مفهومی كه نخستین بار توسط کلین و همکاران(1998) اينگونه تعريف شد: نفرت و بيزاري مرتبط با رخدادهاي نظامي ، سياسي و يا اقتصادي كه بر قصد خريد محصولات خارجي تاثير مي‌گذارد. چندين مطالعه صورت گرفته در طول دو دهه اخير نشان مي‌دهند كه خصومت مصرف‌كننده نسبت به يك كشور يا منطقه خاص مي‌تواند باعث كاهش معني‌دار فروش محصولات منتسب بهآن كشور گردد. پدیدهای که دربين مصرف‌كنندگان آمريكاي شمالي (کلین و اتنسون ،1999)،  اروپا ( بالابانیس و دیآمنتوپولوس[endnoteRef:39]، 2004; هینک[endnoteRef:40]، 2004; هینک و همکاران، 2004)، استرالیا(اتنسون و کلین، 2005)، خاور دور(شین[endnoteRef:41]، 2001) و خاورمیانه (شوهام و همکاران، 2006) مورد بررسی و تائید قرارگرفته است.  [39:  Diamantopoulos]  [40:  Hink]  [41:  Shin] 


گرچه برومت[endnoteRef:42] و همکاران (1998) در مفهوم سازی عداوت[endnoteRef:43] به سه جزء شناختی، نگرشی و رفتاری اشاره میکند. جز شناختی را شامل باورهای بدبینانه و بی اعتمادی، نگرشی را شامل احساسات منفی همچون خشم و انزجار و جنبه رفتاری را دربرگیرنده پرخاشگری فیزیکی یا کلامی میداند.  اما چه در مطالعه کلین و همکاران و چه در سایر مطالعات ابتدای، خصومت مصرفکننده به صورت یک سازه تک بعدی درنظر شده است. اما در برخی از مطالعات متاخر چند بعدی منظور شده است. مثلا تس[endnoteRef:44] و همکاران (2005) خصومت را سازهای چندبعدی[endnoteRef:45] و عاطفی دانسته  که باعث بروز تعصبات، تبعیضات و قضاوتهای احساسی در مورد محصولات خارجی میگردد. نیجسن و داگلاس (2004)  نیز میان پیامدهای خصومت برآمده از تنازعات نظامی و خصومت حاصل از رویدادهای اقتصادی و تاثیری که بر اجتناب از خرید محصولات خارجی برجای میگذارند  تمایز قائل شدهاند. تاثیر اولی را مستقیم و دومی را غیر مستقیم و از طریق قومگرایی دانستهاند. لینگ[endnoteRef:46] و همکاران (2008) خصومت پایدار و خصومت موقتی را مفاهیمی متفاوت یافته  که هر دو باعث کاهش تمایل به خرید محصولات از کشور هدف  اما با مکانیزمهای متفاوت میگردند.  [42:  Brummett]  [43:  Hostiliy]  [44:  Tse]  [45:  multidimensional]  [46:  Leang] 


اما دراین میان طبقهبندی ارائه شده توسط جونگ[endnoteRef:47] و همکاران (2002) و آنگ[endnoteRef:48] و همکاران (2004) در مطالعات بعدی بیشتر مورد توجه قرار گرفته است. آنها میان  خصومت پايدار[endnoteRef:49]  که بر پايه مسائل و رخدادهاي تاريخي و عمومي مي‌باشد و  خصومت موقتي[endnoteRef:50]  که مرتبط با يك رخداد خاص مي‌باشد، تفاوت قائل شدهاند. براساس این طبقهبندی که  مبنایش منبع بروز خصومت است اگر  این احساس  موقتی و براساس موقعیتی ویژه یا رویدادی خاص باشد حالت خصومت موقتی رخداده است و اگر ناشی از انباشت عداوتهای گذشته باشد خصومت پایدار نامیده میشود. [47:  Jung]  [48:  Ang]  [49:  Stable animosities]  [50:  situational animosities] 


 اما بررسی پیشینه موضوع نشان میدهد اکثر مطالعات به تبعیت از مدل اولیه کلین و همکاران (1998) به طبقهبندیهای مذکور بیاعتنا بودهاند و خصومت را سازهای تکبعدی که میتواند در صور مختلف همچون جنگ و یا مسائل اقتصادی آشکار شود درنظر گرفتهاند. بنابراین بینش کافی در ارتباط با تاثیر انواع خصومت بر رفتار مصرفکننده وجود ندارد. 

افزون بر این در مطالعات پیشین توجه چندانی به  ارتباط میان خصومت پایدار و موقت نشده است. حال آنکه میدانیم مصرفکنندگان میتوانند در تحلیل اطلاعات رویدادهای جاری مرتبط با یک کشور خاص بدلیل وجود خصومت پایدار سوگیری داشته باشند (لینگ[endnoteRef:51] و همکاران ،2008). در این حالت فرد دچار پردازش انگیزشی[endnoteRef:52] شده است.  پژوهشهای صورت گرفته بر روی پردازش انگیزشی نشان میدهند که افراد اتفاقات و رویدادهای سیاسی را مجردا تفسیر نمیکنند بلکه نگرشهای قبلی آنها نسبت به افراد،گروهها و کشورها باعت سوءگیری در استدلال سیاسی آنها خواهد شد ( لبو و کازینو[endnoteRef:53]، 2007; تبر و لودج[endnoteRef:54]، 2006).  [51:  Leang]  [52:  Motivated processing]  [53:  lebo & casino]  [54:  taber and lodge] 


جین و مهسواران[endnoteRef:55] (2000) نیز  اعتقاد دارند زمانیکه مصرفکنندگان قویا ترجیجات خاص و پایدار داشته باشند درگیر پردازش انگیزشی یا جهتدار خواهند شد.  [55:  Jain and Maheswaran] 


بنابراین انتظار میرود رویدادهای تاریخی میان کشورها باعث جهتگیری در پردازش و تفسیر اتفاقات جاری نیز گردد. به عبارت دیگر خصومتپایدار باعث افزایش میزان خصومت موقت گردد پس میتوان فرض کرد:

H1: میزان بیشتر خصومت پایدار مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی باعث افزایش مقدار خصومت موقتی ابراز شده آنها نیز میگردد. 

قضاوت نسبت به کیفیت  و تمایل به خرید محصولات خارجی

ارزیابی محصولات در هنگام خرید هم از منظر شناختی[endnoteRef:56] و هم احساسی[endnoteRef:57] صورت میگیرد. قضاوت کیفیت محصول، بررسی ویژگیهای خاص کارکردی آن تعریف شده (رزوانی[endnoteRef:58] و همکاران، 2012) و اشاره به جنبه شناختی دارد. در بیشتر مواقع احساسات بر استدلال و منطق چیره شده و پاسخهای ذهنی و رفتاری همچون تمایل یا اجتناب از خرید را رقم زند(هانسن[endnoteRef:59]، 2005). بنابراین میتوان انتظار داشت که احساس خصومت تاثیری مستقل از قضاوت کیفی محصولات بر تصمیمهای مصرفکنندگان داشته باشد (اتنسون و کلین، 2005; شوهام و همکاران، 2006). [56:  cognitive]  [57:  affective]  [58:  Rezvani]  [59:  Hansen] 


پارک[endnoteRef:60] (2002) تعریف سادهای از تمایل به خرید[endnoteRef:61] ارائه کرده است: آنچه ما گمان میکنیم خواهیم خرید. به عبارت دیگر تصمیم به عمل یا قصد ذهنی عملی که نشان دهنده رفتارهای فرد در قبال محصولات میباشد( وانگ و یانگ[endnoteRef:62]،2008).  [60:  Park]  [61:  Purchase intention]  [62:  Wang & Yang] 


مدل اولیه کلین و همکاران(1998) نشان داد كه  خصومت مصرفکنندگان چینی بر تمايل به خريد محصولات ژاپني تاثير منفي داشته اما بر ارزيابي از كيفيت محصولات تاثيري ندارد به بيان ديگر مردم چين اگرچه به كيفيت خوب محصولات ژاپني واقف هستند تمايلي به خريدشان ندارند. درمقابل برخی مطالعات ماند نیجسن و داگلاس(2004) همبستگی معنیداری میان خصومت و خرید محصولات خارجی یافت نکردهاند. از طرف دیگر شواهد ضد و نقيضي درباره ميزان تاثير خصومت مصرف‌كننده بر قضاوت مصرف‌كننده نسبت به كيفيت محصول و قصد خريد محصولات خارجي موجود است. هان[endnoteRef:63](1988) نشان داده است كه تنها تصوير كشور بر ارزيابي كيفيت محصول تاثير دارد. از طرف ديگر اتنسون و کلین(2005) رابطه منفی بین خصومت شهروندان استرالیا  و قضاوت نسبت به کیفیت محصولات ساخت فرانسه گزارش کردهاند. شوهام و همکاران(2006) نشان داده است كه خصومت مصرف‌كننده هم بر روي قصد خريد و هم قضاوت محصول تاثير منفي به جاي مي‌گذارد. آنها بر این عقیده هستند که تاثیر خصومت بر قضاوت نسبت به کیفیت بستگی به نوع محصول دارد مثلا محصولاتی چون غذا که با سنت و فرهنگ یک کشور درهمتنیده است و یا خدمات که جدا کردن ارائه کننده آن از خود محصول به سادگی میسر نیست  از خصومت مصرفکننده تاثیر منفی میپذیرد. کالینگ[endnoteRef:64] و همکاران (2017) نیز رابطه منفی قوی و معنیداری میان خصومت فرهنگی با قضاوت نسبت به کیفیت محصولات خارجی گزارش کردهاند. براساس یافتههای لوین و کومف[endnoteRef:65](1970) رفتارهای خصمانه و غیردوستانه سایرگروهها میتواند باعث نگرش منفی نسبت به افراد، افکار و یا محصولات کشور متخاصم گردد.  [63:  Han]  [64:  Kalling]  [65:  Levine & comphe] 


شوهام و همکاران(2006) با استفاده از نظریه سازگاری شناختی[endnoteRef:66] کوشش کردند زیر بنای نظری متقنی برای این رابطه ارائه دهند. براساس نظریه سازگاری شناختی، مصرفکننده          میکوشد همواره میان افکار، احساسات و رفتار خود توازن و تعادل برقرار سازد (فستینگر[endnoteRef:67]، 1957). همچنین براساس نظریه تعادل (هیدر[endnoteRef:68]،1958) بین این سهگانه زمانی تعادل برقرار است که روابط میانشان همگی مثبت و یا دوتا منفی و یکی مثبت باشد. زمانیکه هرسه رابطه منفی و یا دوتا مثبت و یکی منفی باشد عدم تعادلی و احساس ناخوشایندی همراه خواهد داشت که انگیزهای جهت تغییر یکی از این روابط توسط مصرفکننده خواهد شد. بنابراین زمانیکه مصرفکننده احساس خصومت نسبت به یک کشور خاص تجربه کند سعی خواهد داشت جهت برطرف کردن تنش و احساس ناخوشایند درونی رفتار خود ازجمله خرید محصولات منتسب به آن کشور و همچنین بعد شناختی یعنی قضاوت نسبت به کیفیت را تعدیل نموده و اینگونه تعادل دوباره میان احساس،شناخت و رفتار خود برقرار سازد. [66:  Cognitive Consistency ]  [67:  festinger]  [68:  heider ] 


نظریه هویت اجتماعی[endnoteRef:69] بیان میکند افرادی که با عقائد و ارزشهای یک گروه را باورمندانه میپذیرند، از آن در مقابل هر مقوله خارج از گروه طرفداری میکنند. مطالعاتی چون اتنسون و کلین(2005) ،شوهام و دیگران(2006)، احمد و داستوس[endnoteRef:70](2008)  شهروندان یک کشور را بصورت یک گروه منظور کردهاند که تهدیدات از جانب سایرگروهها باعث تغییر تمایل به خرید و قضاوت نسبت به کیفیت محصولات گروه تهدید کننده در بینشان خواهد شد. علاوه بر این نظریه واقعیتگرای تضاد گروهی[endnoteRef:71]  بیان میکند افرادی که به دلیل کسب منفعت توسط فردی غیرخودی[endnoteRef:72] زیانی تجربه کنند آن را یک تهدید برای خودیها[endnoteRef:73] تفسیر خواهند کرد که باعث افزایش غرضورزی نسبت به غیرخودیها میگردد. اینگونه سوگیریهای بین گروهی  منتج به کلیشهسازیهای[endnoteRef:74] منفی شده و  حفظ انسجام گروهی اهمیت بیشتری نسبت به ارزیابیهای عینی پیدا میکند (شرف و شرف[endnoteRef:75]، 1979).  نابراین باتوجه به آنچه گفته شد میتوان فرض کرد: [69:  Social Identity Theory]  [70:  Ahmed & d’Astous]  [71:  Realistic Group Conflict Theory]  [72:  out-group]  [73:  in-group]  [74:  stereotyping]  [75:  Sherif & Sherif] 


H2: بین خصومت پایدار مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی وارزیابی کیفیت محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 

H3: بین خصومت موقت مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی وارزیابی کیفیت محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 

H4: بین خصومت پایدار مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی و تمایل به خرید محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 

H5: بین خصومت موقت مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی و تمایل به خرید محصولات این کشورها رابطه مثبت وجود دارد. 

باید توجه داشت که تمایل به خرید و قضاوت نسبت به محصول دو مقوله جدا از یکدیگر هستند. قضاوت کیفی، ارزیابی عملکردب محصولات بوده  و تمایل به خرید فرآیندی خودانگیزشی جهت اجرای عمل خریدن است (رامادانیا[endnoteRef:76] و همکاران،2014). گرچه فیشبین[endnoteRef:77] (2003) عقیده دارد نگرش نسبت به کالا تاثیر قوی بر تصمیم به خرید آنها ندارد. اما سایر مطالعات وجود ارتباط مثبت خصوصا در زمان تصمیمگیری پیرامون خرید محصولات خارجی بین آنها را تائید کردهاند (جوالگی[endnoteRef:78] و همکاران،2005). در پژوهشهای قبلی بر روی خصومت و قومگرایی نیز  وجود ارتباط میان قضاوت کیفی و تمایل به خرید محصولات خارجی تائید شده است ( کلین و همکاران،1998; نگوین[endnoteRef:79] و همکاران، 2008; هانگ[endnoteRef:80] و همکاران، 2010) [76:  Ramadania]  [77:  Fishbein]  [78:  Javalgy]  [79:  Nguyen]  [80:  Huang] 


اتنسون و کلین(2005) نیز از قضاوت نسبت به کیفیت محصولات یک کشور به عنوان عاملی تاثیرگذار بر تمایل به خرید محصولات آن کشور نامبردهاند. بنابراین میتوان فرضیه زیر را ارائه نمود:

H6: قضاوت بهتر کیفیت محصولات کشورهای عربی توسط مصرفکنندگان ایرانی باعث افزایش تمایل به خرید این محصولات توسط آنها خواهد شد. 

تعصب، محافظهکاری و میهنپرستی

مدل اولیه خصومت مصرفکننده فاقد عوامل تاثیرگذار بر خصومتمصرفکننده بوده است. مطالعات بعدی نیز بیشتر معطوف بر پیامدهای نگرشی و رفتاری بروز خصومت بوده و در نتیجه فهم اندکی نسبت به خصوصیات شخصیتی و نظام باوری که میتواند زمینه بروز خصومت را مساعد سازد وجود دارد(شوهام و همکاران،2006). مطالعه عوامل تاثیرگذار بر خصومت در بین مصرفکنندگان ایرانی نیز محدود به بهایی و پیسانی(2009)  است که در تنها به متغیرهای جمعیتشناسی توجه شده است. 

از طرف دیگر مطالعاتی چون(کلین و اتنسون،1999; شوهام و همکاران،2006; ایچی[endnoteRef:81]، 2009; القنده و الهه،2018)   نیز که به بررسی عوامل تاثیرگذار پرداختهاند تمایزی میان انواع پایدا و موقت خصومت قائل نشدهاند در نتیجه امکان بررسی و  مقایسه تاثیر خصوصیات اجتماعی بر هرنوع خصومت وجود ندارد.  به هدف رفع این کمبود در ادبیات موضوع پژوهش حاضر سه مفهوم تعصب[endnoteRef:82]، میهنپرستی[endnoteRef:83]  و محافظهکاری[endnoteRef:84]  را به عنوان عوامل تاثیرگذار احتمالی بر خصومت پایدار و موقت مصرفکننده انتخاب و مورد بررسی قرار داده است.   [81:  Ishii]  [82:  Dogmatism]  [83:  Patriotism]  [84:  Conservatism] 


بورنر و هنسل[endnoteRef:85](1992) تعصب را قاطعیت همهجانبه بر روی عقاید تعریف میکند و روخیچ و میلتون[endnoteRef:86] (1960) میزان آن را وابسته به سطح گشودگی نظام باور[endnoteRef:87] میداند. متعصبین تفاوتها را به راحتی قبول نکرده و تحمل اقلیتها را ندارند و در مقابل تغییر عقاید خود مقاوت بیشتری نشان میدهند. در مطالعه صورت گرفته توسط منجیز و میخل[endnoteRef:88](1995) نشان داده شده است که افزایش میزان تعصب باعث کاهش تحمل گروههای دیگر خواهد شد از طرف دیگر شوهام و همکاران (2006) تعصب را به عنوان یک عامل تاثیرگذار بر خصومت مصرفکننده یافتهاند. بنابراین میتوان انتظار داشت بین تعصب و خصومت مصرفکننده رابطه مثبت برقرار باشد لذا فرضیههای زیر ارائه میگردد: [85:  Bruner and Hensel]  [86:  Rokeach,and Milton]  [87:  belief system]  [88:  Mangis anf Michael] 


H7a: مصرف‌كنندگان ايراني كه میزان تعصب بیشتری دارند خصومت پایدار بيشتري نسبت به كشورهای عربی از خود نشان میدهند. 

H7b: مصرف‌كنندگان ايراني كه میزان تعصب بیشتری دارند خصومت موقت بيشتري نسبت به كشورهای عربی از خود نشان میدهند.

میهنپرستی بیانگر میزان عشق و وفاداری نسبت به کشور تعریف شده است (کستمن و فشبول[endnoteRef:89]،1989).  نگرشهای میهنپرستانه در مراحل اول اجتماعی شدن شکل میگیرد لذا پایدار و ریشهدار بوده و توانایی برانگیختن انگیزههای قویی را دارد(دارکمن[endnoteRef:90]، 1994). کلینک و برون[endnoteRef:91](2002) اعتقاد دارند میهنپرستی باعث طرد غیرخودیها میشود و افراد میهن پرست منافع ملی را به منافع شخصی خود ترجیح میدهند. هان[endnoteRef:92](1998) بر این عقیده است که مصرفکنندگان میهنپرست باور دارند که خرید محصولات خارجی به دلیل آسیب به اقتصاد و اشتغال ملی عملی ناشایست است بنابراین تمایل بیشتری به خرید محصولات داخلی دارند. از اینرو میتوان انتظار داشت که میهنپرستی با خصومت مصرفکنندگان در ارتباط باشد. کلین و اتنسون(2008) نیز میهنپرستی را به عنوان عامل تاثیرگذار بر روی خصومت تائید کردهاند. اما ایچی(2009) رابطه منفی میان میهنپرستی مصرفکنندگان چینی و خصومت نسبت ژاپن یافته است که آن را ناشی از سیاستهای درهای باز چین میداند. شوهام و دیگران(2006) نیز      میهنپرستی را به عنوان یک عامل تاثیرگذار بر خصومت شناسائی کردهاند. در مطالعه القنده و الهه(2018) نیز میهنپرستی مصرفکنندگان سعودی عاملی موثر بر خصومت آنها نسبت به ایران و ترکیه معرفی شده است. باتوجه به آنچه گفته شد میتوان انتظار داشت در بین ایرانیان نیز ویژگی میهنپرستی باعث افزایش سطح خصومت پایدار و موقت نسبت به کشورهای عربی گردد: [89:  kosteman and feshboel ]  [90:  Druckman]  [91:  Klink and Brown]  [92:  Han] 


H8a: سطح بیشتر میهنپرستی در بین مصرفکنندگان ایرانی باعث خصومت پایدار بيشتر نسبت به كشورهای عربی میگردد. 

H8b: سطح بیشتر میهنپرستی در بین مصرفکنندگان ایرانی باعث خصومت موقت بيشتر نسبت به كشورهای عربی میگردد.

افراد محافظه‌كار سنت و نهادهاي به جاي مانده از گذشته را گرامي مي‌دارند. آنها از تغييرات روي‌گردانند و به ندرت به آن تن درمي‌دهند. براي محافظه كاري مي‌توان اين خصوصيات را برشمرد : بنيادگرائي مذهبي، پافشاري بر روي قوانين سخت و مجازات‌ها ، پيروي سنت و اصول بودند و مرام ضد لذت جويانانه (شوهام و همکاران، 2006; شانکرماهش[endnoteRef:93]، 2006).  محافظه‌كاری بر روي نظام اجتماعي و ارزش‌هاي آن بنيان نهاده میشود از اینرو اثراتی پررنگ‌خواهد داشت (اچوارتز[endnoteRef:94]، 1994). مطالعات پيرامون كشور خاستگاه توليد رابطه معكوسي بين محافظه كاري و نگرش نسبت به محصولات خارجي شناسائی کردهاند. براين اساس افراد محافظه كار ديدگاه منفي نسبت به واردات و ديدگاه مثبتي نسبت به توليدات داخلي دارند (جوالگی و همکاران[endnoteRef:95]، 2005). همچنین مطالعات قبلی رابطه مثبت بین محافظهکاری و قومگرایی را تائید کردهاند (اندرسون و کونینگهام[endnoteRef:96]، 1972; وانگ[endnoteRef:97]، 1972;  جواگی و خار[endnoteRef:98]،2005).  [93:  Shankarmahesh]  [94:  Schwartz]  [95:  javalgi]  [96:  Anderson & Cunningham]  [97:  Wang]  [98:  ; Javalgi & Khare] 


به دليل اهميت خصوصيات چون محافظه كاري مي‌توان انتظار داشت كه احساس منفي يك مصرف‌كننده نسبت به يك كشور ديگر تحت تاثير آنها باشد.

H9a: سطح بیشتر محافظهکاری در بین مصرفکنندگان ایرانی باعث خصومت پایدار بيشتر نسبت به كشورهای عربی میگردد.

H9b: سطح بیشتر محافظهکاری در بین مصرفکنندگان ایرانی باعث خصومت موقت بيشتر نسبت به كشورهای عربی میگردد.

 مدل مفهومی پژوهش

بابررسی پیشینه موضوع متغیرهای اساسی و ارتباط میان آنها مشخص و بدین ترتیب مدل مفهومی پژوهش تدوین شده است. ارتباط میان خصومت و تمایل به خرید و قضاوت نسبت به کیفیت محصول از مدل کلین و همکاران(1998) استخراج شده است. اما برخلاف مدل اولیه خصومت تک بعدی درنظر گرفته نشده و به دو نوع پایدار و موقت تقسیم گردید. همچنین دراین مدل، تاثیر متغیرهای تعصب،میهنپرستی و محافظهکاری بر انواع خصومت نشان داده شده است. این مدل در شکل شماره1 نمایش داده شده است



[image: ]

شکل1. مدل مغهومی پژوهش (تدوین نویسندگان)



روش پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از لحاظ روش اجرا، توصیفی پیمایشی از نوع همبستگی میباشد. جامعه آماری مصرفکنندگان شهرستان اصفهان قلمداد شدهاند که باتوجه به بزرگی و  نامحدود بودن با استفاده از فرمول جامعه آماری نامحدود کوکران حجم نمونه 385 نفر تخمینزده شده است. تعداد 450 پرسشنامه بصورت نمونهگیری تصادفی دردسترس بین جامعه آماری توزیع شد. که از این تعداد 417 عدد قابل استفاده بودند. 

در پرسشنامه به طبقه محصول خاصی اشاره نشده بلکه بصورت کلی از  عبارت " محصولات عربی" نامبرده شده است. و  ذکر گردید منظور محصولاتی است که کشور خاستگاه تولیدشان یکی از کشورهای عربی حوزه خلیج فارس باشد. این موضوع هم باعث اندازهگیری صحیحتر سازهها و روابط و هم بسط یافتهها بدون نگرانی درباره سوگیری نسبت به یک طبقه محصول خاص خواهد شد( الیوت[endnoteRef:99] و همکاران، 2010).  [99:  Elliot] 


 پرسشنامه علاوه بر سوالات جمعیتشناسی،شامل 35 گویه مرتبط با متغیرهای پژوهش است که هرکدام از طریق طیف هفت نقطهای لیکرت(که درآن 1 بیانگر شدیدا مخالف و 7 شدیدا موافق است)  اندازگیری میشود. 

جهت اندازگیری خصومت پایدار و موقت مصرفکننده از مقیاس معرفی شده توسط جونگ و همکاران(2002) که هر کدام شامل چهار گویه میباشد استفاده شده است. همچنین سازه محافظهکاری بوسیله مقیاس ری[endnoteRef:100](1930)، تعصب توسط مقیاس برونینگ[endnoteRef:101] و همکاران (1985)، با بهرهگیری از مقیاس و تعصب بوسیله مقیاس معرفی شده توسط کاستمن و فچبک[endnoteRef:102](1989) اندازهگیری شد. جهت سنجش متغیرهای تمایل به خرید محصولات خارجی و قضاوت نسبت به کیفیت محصولات خارجی نیز از مقیاسهای بکارگرفته شده در مطالعه کلین و همکاران(1998) استفاده شده است. [100:  Ray]  [101:  Bruning]  [102:  Kosterman, And Feshbach] 


جهت کاهش میزان سوگیریهای عمومی،ترتیب گویهها بصورت تصادفی لحاظ شد (پودساکوف[endnoteRef:103] و همکاران، 2003).  [103:  Podsakoff ] 


جهت آزمون روایی پرسشنامه از دو روش، روایی محتوای صوری و روایی سازه استفاده شده است. برای سنجش روایی محتوای صوری از پرسشنامه در اختیار تعدادی از اساتید دانشگاه و صاحبنظران حوزه مدیریت قرار داده شد.  پس از جمعآوری دیدگاهها و نظریات آنها تغییرات لازم در پرسشنامه لحاظ گردید. برای سنجش روایی سازه ها از متد معرفی شده توسط فورنل و لارکر(1981) بهره گرفته شده است. همانطور که در جدول 1 مشاهده میشود، مقدار شاخص میانگین واریانس استخراج شده[endnoteRef:104]  برای هر سازه در بازه 0.553 تا 0.879 قرار دارد.  که میزان مناسبی برای تائید روایی سازه پرسشنامه میباشد(بیشتر از میزان آستانه 5/0). آزمون پایای مقیاسها از ضریب آلفای کورنباخ(کورنباخ،1950 )استفاده شده است. همانطور که در جدول شماره 1 مشاهده میشود، میزان این ضریب برای تمامی سازهها بالای 0.7 و برای کل پرسشنامه 0.88 میباشد که بیانگر پایایی مناسب میباشد. [104:  Average Variance Extracted-AVE] 


جدول1 : متغیرهای پژوهش و منابع استخراج گویهها و نتایج آزمونهای پایایی

		سازه

		منبع

		تعداد گویه

		AVE

		الفای کورنباخ



		خصومت پایدار

		جونگ و همکاران(2002)

		4

		0.879

		0.85



		خصومت موقت

		جونگ و همکاران(2002)

		4

		0.811

		0.83



		قضاوت کیفی

		کلین و همکاران(1998)

		6

		0.639

		0.82



		تمایل به خرید

		کلین و همکاران(1998)

		6

		0.711

		0.87



		تعصب

		برونینگ و همکاران(1985)

		4

		0.672

		0.78



		میهنپرستی

		کاستمن و فچبک (1989)

		6

		0.590

		0.81



		محافظه کاری

		ری(1930)

		5

		0.553

		0.79



		کل پرسشنامه

		35

		

		0.88





یافتههای پژوهش

تحلیل توصیفی 

جهت تحلیل توصیفی دادههای جمعیتشناسی نمونه از نرمافزار اسپیاس استفاده شده است نتایج حاصل شده در جدول شماره 2 نمایش داده شده است. همانطور که مشاهده میشود بیشتر پاسخدهندگان مرد، در بازه سنی 20 تا 50 سال و دارای تحصیلات کارشناسی به بالاتر میباشند. بنابراین میتوان گفت شرایط سنی و تحصیلاتی آنها به گونهای هست که بتوان انتظار داشت آگاهی نسبی از رویدادها و حوادث تاریخی و جاری سیاسی، اقتصادی داشته باشند. 

جدول (2) : ویژگیهای جمعیتشناسی پاسخگویان

		متغیرها

		درصد فراوانی



		جنسیت

		مرد

		52.4



		

		زن

		47.6



		سن

		زیر 20 سال

		18.6



		

		20 تا 30 سال

		20.4



		

		30 تا 40 سال

		30.2



		

		40 تا 50 سال 

		21.6



		

		بالای 50 سال 

		9.2



		تحصیلات

		تا متوسطه

		14.2



		

		دیپلم و فوق دیپلم

		19.4



		

		لیسانس

		43.8



		

		فوق لیسانس و دکتری

		22.6







آزمون برازش مدل

جهت سنجش برازندگی مدل پیشنهادی پژوهش شاخصهای نیکویی برازش مذکور در جدول شماره 3 مورد استفاده قرار گرفت. مقادیر حاصل شده برای هرکدام از آنها نشان میدهد برازش مدل در سطح مناسبی قرار دارد بنابراین میتوان ادعا کرد مدل از اعتبار لازم جهت سنجش روابط میان متغیرها برخوردار است. 

جدول (3) : شاخصهای نیکوی برازش مدل

		نام شاخص

		مقدار

		حدقابل قبول



		x/df (کای دو بر درجه آزادی)

		1.974

		کمتر از 3



		CFI (برازندگی تعدیل شده)

		0.902

		بالاتر از 0.9



		AGFI (نیکوی برازش تعدیل شده)

		0.905

		نزدیکبه 0.9



		NFI (برازندگی نرم شده)

		0.96

		بالاتر از 0.9



		NNFI (برازندگی نرم شده)

		0.98

		بالاتر از 0.9



		RMSEA (ریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

		0.055

		کمتر از 0.1







 آزمون فرضیههای پزوهش

آزمون فرضیههای پژوهش با استفاده از روش معادلات ساختاری انجام شده است. روشی که اين امكان را بوجود مي‌آورد تا مجموعه‌اي از معادلات رگرسيوني جدا از هم ولي وابسته به طور همزمان توسط تخمين زده شوند. همچنين این روش اطلاعاتي را درباره تاثير مستقيم يك متغير بر روي متغير ديگر و يا تاثير غير مستقيم توسط يك متغير ديگر كه بين آنها قرار مي‌گيرد ارائه مي‌دهد. جهت اجراي معادلات ساختاري در اين پژوهش از نرم‌افزار آموس[endnoteRef:105] استفاده شده است كه نتايج بدست آمده در جدول شماره  4 ارائه شده است. در این جدول مقادیر ضریب رگرسیون استاندارد، سطح معنیداری و مقدار بحرانی برای هر فرضیه نمایش داده شده است.  [105:  AMOS] 


جدول(4) : بررسی فرضیههای پژوهش

		شماره فرضیه

		فرضیهها

		ضریب رگرسیون استاندارد

		سطح معنیداری

		مقدار بحرانی

		نتیجه



		H1

		خصومت مصرفکننده پایدار      خصومت مصرفکننده موقت

		0.73

		0.00

		4.92

		تائید



		H2

		خصومت مصرفکننده پایدار       قضاوت نسبت به محصول

		0.022-

		0.493

		0.41-

		رد



		H3

		خصومت مصرفکننده موقت       قضاوت نسبت به محصول

		0.019-

		0.520

		0.32

		رد



		H4

		خصومت مصرفکننده پایدار         تمایل به خرید محصولات خارجی

		0.71-

		0.00

		5.21-

		تائید



		H5

		خصومت مصرفکننده موقت        تمایل به خرید محصولات خارجی

		0.84-

		0.00

		5.73-

		تائید



		H6

		قضاوت نسبت به محصول           تمایل به خرید محصولات خارجی

		0.608

		0.00

		5.03

		تائید



		H7a

		تعصب              خصومت مصرفکننده پایدار

		0.271

		0.00

		2.21

		تائید



		H7b

		تعصب              خصومت مصرفکننده موقت

		0.214

		0.20

		3.44

		تائید



		H8a

		میهنپرستی       خصومت مصرفکننده پایدار

		0.274

		0.00

		4.69

		تائید



		H8b

		میهنپرستی         خصومت مصرفکننده موقت

		0.312

		0.00

		2.94

		تائید



		H9a

		محافظهکاری        خصومت مصرفکننده پایدار

		0.304

		0.00

		4.72

		تائید



		H9b

		محافظهکاری       خصومت مصرفکننده موقت

		0.111

		0.35

		0.73

		تائید







نتایج حاصل شده از آزمون فرضیهها نشان میدهد هرسه متغیر تعصب، میهنپرستی و محافظهکاری بر خصومت پایدار و موقت مصرفکننده تاثیر دارند. دراین میان ضرایب رگرسیون بدست آمده نشان میدهد از بین سه خصوصیت مذکور، محافظهکاری تاثیر بیشتری بر خصومت پایدار و میهنپرستی تاثیر بیشتری بر خصومت موقت دارد. همچنین نتایج نشان میدهد هر  دو سازه خصومت پایدار و موقت باعث کاهش تمایل به خرید محصولات عربی در بین مصرفکنندگان ایرانی میگردد البته باتوجه به مقادیر ضریب رگرسیون تاثیر خصومت موقت بیشتر است. تاثیر خصومت پایدار و موقت بر قضاوت نسبت به کیفیت محصولات باتوجه به سطح معنیداری حاصل شده مورد تائید قرار نگرفته است. همچنین تاثیر خصومت پایدار بر خصومت موقت و قضاوت نسبت به کیفیت بر تمایل به خرید تائید شده است. 

 اول پژوهش حکایت از تائید این فرضیه دارد بنابراین میتوان تائید کرد خصومت ناشی از حوادث و منازعات تاریخی بر میزان خصومت ناشی از رویدادهای جاری میان ایران و کشورهای یاد شده  تاثیردارد. در فرضيه دوم و سوم رابطه بين خصومت مصرف کننده و قضاوت در مورد كيفيت محصولات  مورد ارزيابي قرار گرفته است. با توجه به اینکه سطح معنیداری بدست آمده بزرگتر از 0.05 میباشد اين فرضيهها تائيد نشده است. به عبارت دیگر خصومت مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی تاثیری در قضاوت آنها نسبت به کیفیت این محصولات ندارد. در فرضيه چهارم و پنجم  تاثیر خصومت پایدار و موقت مصرف‌كننده بر تمايل به خريد محصولات عربی بررسی شده و مورد تائید قرار گرفته است. بنابراين افزايش سطح خصومت مصرف‌كنندگان نسبت به کشورهای عربی چه ناشی از موضوعات تاریخی و پایدار باشد و چه حاصل رویدادهای جاری مي‌تواند باعث كاهش تمايل آنها به خريد محصولات منتسب این كشور گردد. همچنین ضریب رگرسیون حاصل شده بیانگر آن است که تنازعات و رویدادهای جاری تاثیر منفی بیشتری بر تمایل به خرید این محصولات دارد. در فرضيه ششم رابطه ميان قضاوت در مورد كيفيت محصول و تمايل به خريد محصولات خارجي مورد مورد تائيد قرار گرفته است. بنابراين ادراك بهتر مصرف‌كننده نسبت به كيفيت محصولات، تمایل خريد را افزايش مي‌دهد. در فرضيه هفتم تا نهم  رابطه میان تعصب، میهن پرستی و محافظهکاری با خصومت مصرف کننده ( پایدار و موقت ) مصرف‌كننده برقرار و  تائيد شده است.  بر این اساس میتوان گفت در صورت افزايش ميزان تعصب ميزان خصومت مصرف‌كننده نيز افزايش مي‌يابد. مقدایر ضریب رگرسیون حاصل شده برای روابط اخیر نشان میدهد رابطه میان متغیرهای روان-اجتماعی و خصومت پایدار بیش از  رابطه آنها با خصومت موقت میباشد. به عبارت بهتر، افرادی که میزان تعصب،میهن پرستی و محافظهکاری بیشتری از خود بروز دادهاند احتمالا حساسیت بیشتری نسبت به منازعات تاریخی میان ایران و کشورهای عربی دارند. 

نتیجهگیری و پیشنهادات

اکثر مطالعات قبلی تفاونی میان خصومت دائمی و موقت مصرفکننده درنظر نگرفتهاند(رفلر و دیمانتوپلوس[endnoteRef:106]، 2007). درنظر گرفتن روابط سیاسی،اقتصادی میان ایران و کشورهای عربی این امکان را برای پژوهش حاضر میسر نموده است تا بتواند میان تاثیر خصومت دائمی و موقت بر رفتار مصرفکننده تمایز قائل شود و از طرف دیگر امکان بررسی متغیرهای که در ادبیات موضوع به عنوان عوامل تاثیرگذار بر خصومت معرفی شدهاند را بطور همزمان بر روی این دو سازه فراهم آورد.   [106:  Rieﬂer and Diamantopoulos] 


رابطه میان خصومت پایدار و موقت نیز در پژوهشهای پیشین کمتر مورد توجه قرار گرفته است اما نتایج این مطالعه نشان میدهد خصومت پایدار تاثیر مثبت بر خصومت موقت دارد. به بیان دیگر تنازعات انباشته شده در طول تاریخ میان ایران و اعراب موجب تشدید و تقویت خصومت موقتی ناشی از رویدادهای جاری در ذهن مصرفکننده ایرانی خواهد شد. این نتیجه در راستای مطالعات صورتگرفته پیرامون مقوله پردازش انگیزشی توسط ( لبو و کازینو، 2007; تبر و لودج، 2006) قرار دارد. آنها نیز تائید میکنند که تفسیر مصرفکننده از رویدادهای سیاسی جدید تحت تاثیر نگرشهای قبلی آنها نسبت به گروهها و کشورها است. به عبارت دیگر انباشت خصومتهای تاریخی باعث سوگیری در پردازش و تفسیر رویدادهای جدید میگردد. 

یافتهها نشان میدهد که  خصومت مصرفکننده بر تمایل به خرید محصولات کشورهای عربی تاثیر منفی دارد اما بر قضاوت نسبت به کیفیت این محصولات تاثیری ندارد. بنابراین میتوان نتیجه گرفت که اولا تاثیر منفی خصومت بر تمایل به خرید مستقل از کیفیت میباشد و حتی زمانیکه مصرفکننده درک مطلوبی نسبت به کیفیت این محصولات داشته باشد، خصومت چه پایدار و چه موقت میتواند باعث کاهش تمایل وی به خرید گردد. دوما همانطور که کلین(2002) بیان میکند خصومت مصرفکننده باعث تخریب تصویر ذهنی نسبت به محصولات کشورهای هدف نمیگردد مصرفکنندگان مستقل از آنچه در مورد محصولات کشورهای مورد نفرتشان میپندارند از خرید اجتناب میکنند. سوما تهدیدات ادراک شده توسط شهروندان یک کشور باعث میشود حفظ انسجام گروهی اهمیتی بیشتری نسبت به ارزیابیهای عینی پیدا کند. گرچه مطالعات گذشته توجهای به مقایسه اثرات متفاوت خصومت پایدار و موقت بر تمایل به خرید محصولات خارجی نداشتهاند اما ضرایب رگرسیون حاصل شده  در این پژوهش نشان میدهد تاثیر منفی رویدادهای جاری میان کشورها بر قصد خرید محصولات کشورهای متخاصم بیشتر از تاثیری است که تنزعات تاریخی  از خود بجای میگذارند. 

یافتهها نشان میدهد قضاوت بهتر نسبت به کیفیت محصولات عربی توسط مصرفکنندگان ایرانی باعث افزایش تمایل به خرید این محصولات میگردد. بنابراین همانطور که اتنسون و کلین(2005) و سو و ون[endnoteRef:107](2002) عقیده دارد قضاوت نسبت به کیفیت محصولات یک کشور دیگر را باید به عنوان یک عامل تاثیرگذار بر تمایل به خرید محصولات خارجی برشمرد.  [107:  suh and kwon] 


تعصب به عنوان یک عامل پیشبینیکننده جهت خصومت پایدار و موقت مصرفکننده مورد تائید قرار گرفت. این ارتباط را  میتواند ناشی از عدم پذیرش تفاوتها و عدم تحمل سایرین دربین متعصبین دانست. در مطالعه شوهام و دیگران(2006) بدون درنظر گرفتن تفاوت میان خصومت پایدار و موقت، تعصب را به عنوان عاملی تاثیرگذار بر خصومت معرفی شده است. اما پژوهش حاضر با تفکیک این دوسازه تاثیر تعصب را بر هردو بررسی و تائید نموده است. علاوه بر این نتایج نشان میدهد تاثیر تعصب بر بروز خصومت پایدار بیشتر از خصومت موقت میباشد. 

همچنین همانطور که پیشبینی میشد میهنپرستی نیز به عنوان عامل پیشبینیکننده خصومت پایدار و موقت دربین مصرفکنندگان ایرانی مورد تائید قرار گرفت. عشق و علاقه    میهنپرستان به کشور خود باعث میشود منافع ملی را به منافع شخصی ترجیح دهند بنابراین طبیعی است که میزان بیشتر میهنپرستی باعث بروز خصومت نسبت به کشورهای متخاصم گردد. علاوه براین در بین سه عامل مورد بررسی میهنپرستی تاثیر بیشتری هم بر بروز خصومت پایدار و هم موقت مصرفکننده دارد. علت این موضوع میتواند از آنجا باشد که نگرشهای میهنپرستی در مراحل آغازین اجتماعی شدن شکل میگیرد فلذا احساسات و قویتری را برخواهندانگیخت. کلین و اتنسون(2008) و شوهام و دیگران(2006) نیز میهنپرستی را به عنوان عاملی تاثیرگذار بر خصومت شناسائی کرده بودند. القنده و الهه(2018) نیز میهنپرستی اعراب سعودی را عاملی تاثیرگذار بر خصومت نسبت به ایرانیان یافته است. 

رابطه مثبت معنیدار میان محافظهکاری و خصومت پایدار و موقت نشان میدهد خصوصیاتی همچون پافشاری سخت برروی مجازاتها،پیروی سنت و اصول و مرام ضد لذتجویانه که در شانکرماهش(2006) به عنوان ویژگیهای محافظهکاری معرفی شده است باعث میگردد    مصرفکنندگان هم نفرت انباشته بیشتری از منازعات تاریخی احساس کنند و ازطرف دیگر مجادلات سیاسی،اقتصادی جاری میان کشورها اثرات منفی پررنگتر بر احساسات خصمانیشان بر جای بگذارد. 

خصومت مصرفکننده نقش مهمی در تصمیمات خرید مصرفکنندگان ایرانی برعهده دارد بنابراین بازاربابان محصولات خارجی باید حساسیت لازم در قبال این مفهوم را بصورت اندازهگیری مداوم آن در بخشهای مختلف بازار و تطبیق استراتژیهای بازاریابی خود با آن انجام دهند. اگرچه خصومت پایدار تاریخی بین ایرانیان و اعراب بر تصمیمات خرید ایرانیان موثر است.  اما حوادث و رویدادهای جاری نیز بر میزان این باعث بروز نوع دیگری از خصومت شده که آن نیز به نوبه خود تمایل به خرید این محصولات را کاهش میدهد. موضوعی که حساسیت به رخدادهای سیاسی ، اجتماعی و تغییرات در نگرشهای سیاسی و لحاظ کردن این متغیرها در برنامههای استراتژیک شرکتها باتوجه به میزان خصومت مصرفکنندگان ایرانی نسبت به کشورهای عربی و تاثیر آن بر تمایل به خرید محصولات منتسب به این کشورها لازم است استراتژیهای بازاریابی مناسب در قبال این محصولات اتخاص گردد. خصوصیات روانی-اجتماعی بررسی شده در این پژوهش به ویژه میهنپرستی میتواند باعث تعدیل خصومت گردد. بنابراین در فعالیتهای ترفیعی باید حساسیت لازم نسبت به این عوامل لحاظ گردد. همچنین ایجاد هویت ایرانی برای این محصولات از طریق اتخاد روشهای صحیح ورود به بازار ایران همچون ایجاد ارتباط با بنگاههای ایرانی و اعطای مجوز یا نمایندگی توزیع به آنها میتواند آنگونه که هامپدنتورنر و ترومپنارس[endnoteRef:108](1993) گفته است باعث ایجاد هویتی ایرانی برای محصول گردد. و بدینسان از میزان خصومت مصرفکنندگان کاسته و تمایل بیشتری به خرید محصولات منتسب به کشورهای عربی ایجاد نماید.  [108:  Hampden-Turner & Trompenaars] 


بینش مدیریتی دیگری که میتوان از یافتهها استنتاج کرد تاثیر حوادث و تنازعات سیاسی،اقتصادی جاری است که بر رفتار مصرفکنندگان باقی میگذارد. گرچه مطالعات گذشته همچون آمین[endnoteRef:109] و همکاران(2005) بیان کردهاند که تاثیر اختلافات تاریخی میان چین و تایوان بر تصمیمات مصرفکنندگان چینی به حدی بوده است که حتی غولهای صنایع آی-تی مجبور به حذف لیبل ساخت تایوان  از روی محصولات خود جهت فروش در چین بودند. نتایج حاضر نشان میدهد اتفاقات جاری میان کشورها نیز میتواند به همان میزان اثرات مخرب برروی فروش محصولات خارجی در یک کشور داشته باشد.  [109:  Amine] 


مطالعات آتی

پژوهشهای آتی در این حوزه میتواند به بررسی نقش طبقه محصول یا میزان درگیری ذهنی آن در رابطه میان خصومت و تمایل به خرید محصولات خارجی بپردازند. همچنین روشهای مختلف ورود به یک بازار خارجی و تاثیری که میتواند بر تعدیل میزان خصومت مصرفکنندگان برجای گذارد میتواند توسط مورد توجه قرارگیرد. تمایل به خرید تحت تاثیر عوامل هنجاری و نگرشی همچون عقاید و ارزشها میباشد که میتواند بین قومیتهای مختلف ایرانی متفاوت باشد. بررسی خصومت مصرفکننده در سایر مناطق ایران میتواند به تعمیم پذیری نتایج کمک نماید. همچنین توجه به سایر منابع بروز خصومت همچون تفاوتهای مذهبی بخصوص میان شیعیان و مسلمانان اهل سنت مفید خواهد بود. اگرچه دراین مطالعه دوبعد متفاوت خصومت مصرفکننده نسبت به مطالعات اولیه بررسی شده است اما پژوهشهای آتی باید سایر ابعاد خصومت مصرف کننده همچون فردی و ملی مورد توجه قرار دهند 

یکی از محدودیتهای این پژوهش  عدم استفاده از یک طبقه محصول خاص میباشد به نحوی که در پرسشنامه بجای محصولای خاص تمامی محصولات منتسب به کشورهای عربی مورد اشاره قرار گرفتهاند. نتایج حاصل شده میتواند با توجه به نوع محصول، میزان احتیاج مصرفکننده به آن و یا میزان اهمیتش متفاوت باشد. بنابراین پژوهشهای آتی میتوانند نقش تعدیلگر این عوامل را بر ارتباط میان خصومت و رفتار خرید بررسی نمایند. محدودیت دیگر، عدم توجه به تفاوت قومیتها در نمونهگیری میباشد. ایران کشوری متشکل از قومیتهای مختلف است. انجام نمونهگیری در شهرستان اصفهان باعث شده است که بیشتر افراد نمونه فارسها باشند و تعمیم نتایج را به کل ایران خصوصا باتوجه به وجود قومیت عرب در مناطق مختلف ایران مشکل میسازد. بنابراین مطالعات بعدی میتوانند مدل ارائه شده را در سایر نقاط ایران مورد آزمون قرار دهند. 
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