
 

1 

 

 

بررسی تاثیر خصومت، قوم مداری و هنجار ذهنی مصرف کنندگان : )عنوان مقاله 

 (خرید محصولات آمریکایی تمایل به ایرانی بر ارزیابی و

 
 (مرتضی بخشان)

 (گرایش بازاریابیدانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی با )
 (mrbakhshan@gmail.com)  

 (دعاطفه محمدی فر)
 (رگانی داخلییریت بازرگانی با گرایش باز)دانش آموخته کارشناسی ارشد مد

 (atefeh_mb@yahoo.com) 

 )حسین عابدی(

 علمی موسسه غیر انتفاعی کار واحد خرمدره( یاتعضو هدکتری مدیریت، )
 (hossein_abedi123@yahoo.com)  

 

 
 چکیده 

این مقاله با هدف بررسی گرایشات مصرف کنندگان ایرانی نسبت به محصولات آمریکایی مدلی را پیشنهاد می کندد کده در آن   

تاثیر متغیرهای خصومت مصرف کننده، قوم مداری، و هنجار ذهنی بر متغیرهای ارزیابی کیفیت و تمایل بده خریدد محصدولات    

مورد بررسی قرار می گیرد. مدل تحقیق بر اساس چارچوب نظری برگرفته از مطالعات ریکایی توسط مصرف کنندگان ایرانی، آم

نفر از دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحدد تهدران    483کتابخانه ای تنظیم گردید و با استفاده از داده های گرد آوری شده از 

گردآوری داده های میدانی در این تحقیق پرسشدنامه مدی باشدد کده روایدی و پایدایی آن از        مرکز مورد آزمون قرار گرفت. ابزار

طریق آزمون اعتبار محتوا و آزمون آلفای کرونباخ مورد تائید قرار گرفت. به منظور بررسدی فریدیه هدا از مددل یدابی معدادلات       

. در نهایدت مشدخگ گردیدد بده غیدر از رابطده       ساختاری استفاد شد. نتایج تحقیق حاکی از برازش مناسب مددل تحقیدق دارد  

خصومت مصرف کننده و ارزیابی کیفیت محصولات تمامی متغیرهای مستقل و وابسته تحقیدق بدا یکددیگر رابطده معندی داری      

 دارند که بر همین اساس پیشنهاداتی ارائه گردید.

 

محصول، تمایل ارزیابی کیفیت  ف کننده،داری مصرف کننده، هنجار ذهنی مصرمخصومت مصرف کننده، قوم واژگان کلیدی: 

 به خرید.
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 مقدمه

دو کشور ایران و آمریکا از سالیان طولانی بر سر مسائل مختلف با یکدیگر اختلاف دارند. اما شاید بتوان وقوع انقدلاب ممهدوری   

دانست. ایدن اختلافدات ریشده در    را نقطه شروع رسمی این اختلافات به رهبری امام خمینی )ره(  7431اسلامی ایران در سال 

، اقتصادی، فرهنگی و مذهبی دارد. تلاش کشور آمریکا برای دخالت در مسدائل داخلدی   مسائل گوناگونی از ممله مسائل سیاسی

کشور ایران و سعی در شکست دادن انقلاب اسلامی ایران، حمایت آشکار از کشدور عدراد در مندل علیده ایدران، بده رسدمیت        

نامده  موافقدت مفداد   عدم تعهد و پایبندی بده  ت ایران از ممله حق برخورداری از انرژی صلح آمیز هسته ای،نشناختن حقود مل

تحریم های شدید ، و سنل اندازی در مسیر امرای توافقات صورت گرفته موسوم به برمام ای بین ایران و قدرتهای مهانیهسته

یم استفاده از حق وتو و نفوذ در مجامع بین المللی و بده تبدع آن تحدر    در حوزه های مختلف به ویژه اقتصادی علیه ملت ایران و

با کشور آمریکا می باشد. این مسائل سبب بروز احساسات  نمونه هایی از منابع اختلاف ایرانشدن ایران توسط کشورهای دیگر، 

بدل تحدریم هدایی را علیده ورود     همچنین مومب گردیدد دولدت ایدران نیدز در اقددامی متقا     آمریکایی در ملت ایران گردید،  ید

محصولات آمریکایی به داخل کشور اعمال کند. تنش میان ایران و آمریکا، گواهی بر خصومت مصرف کنندگان ایرانی نسبت بده  

نسبت به محصولات کشدورهای   دومانبه ای در رفتار مصرف کنندهکالاهای آمریکایی می باشد. بررسی اثر چنین درگیری های 

؛ نیکوز 7998، 4؛ کلین و همکارانش4003، 7تی با سابقه بیش از یك دهه را ایجاد کرده است )آنل و همکارانشمختلف، تحقیقا

مطالعات متعددی نشان دهنده تاثیر مستقیم و منفی خصدومت مصدرف   . (4003، 3؛ نیسن و داگلاس4001، 4و حامی دیمیتریو

(. 4007، 6؛ شدین 4008؛ کلین و همکدارانش،  4003، 3نكکنندگان بر خرید محصولات و خدمات کشوری خاص می باشد ) هی

اکثر تحقیقات انجام شده در ارتباط با خصومت مصرف کننده بر این فرض استوار است که مصرف کنندگان بده منظدور تعیدین    

رفتار خرید خود از مارك های خاص، از مارك های کشور مبدا استفاده مدی کنندد. تحقیقدات نشدان داده اسدت کده خصدومت        

صرف کننده ممکن است بر ارزیابی محصول اثر گذار باشد و این بستگی به درمه و منبع خصومت دارد. علاوه بدر ایدن بخدش    م

های مختلف بازار در سرار مهان نشان  می دهد اهمیت تاثیر خصومت مصرف کننده می تواند متاثر از عدواملی مانندد؛ تعصدب    

، ملی گرایی، ویعیت اقتصادی و ویعیت ممعیت شناختی باشدد. همدان   نسبت به گروه های خاص قومی، سنت، میهن پرستی

طور که انتخابات متعددی در دسترس مصرف کنندگان ومود دارد، فرایند انتخاب مصرف کننده نیز بسیار پیچیده شده اسدت و  

این عوامل مدی تدوان بده     (. از ممله4001نی کز و حامی دیمیتریو،)ز عوامل گوناگونی تاثیر می پذیرد انتخاب محصول نهایی ا

( انگیزه ی مهمدی را در مدورد تصدمیم دربداره خریدد      7981قوم مداری اشاره کرد، قوم مداری مصرف کننده ) شیمپ و شارما، 

محصول داخلی ارائه می کند. این به قضاوت های مصرف کنندگان از اخلاقیات در مورد خرید کالای ساخت خدار  اشداره دارد.   

ن است که قوم مداری مصرف کننده ارتباط مثبتی با ترمیح مصرف کننده برای محصولات داخلی و ارتبداط  یافته ها حاکی از آ

. از مملده عوامدل دیگدر کده مدی تواندد در بررسدی        1(7999منفی با ترمیح برای محصولات خارمی دارد )ورلل و استینکمپ، 

بررسدی قدرار گیدرد، هنجدار ذهندی مصدرف        گرایش مصرف کنندگان نسبت به محصولات و خدمات کشورهای خدارمی مدورد  

کنندگان می باشد. هنجار ذهنی بیانگر اثرات گرو ههای مرمع و یا افرادی که برای مصرف کننده مهدم هسدتند مدی باشدد، بده      

گونه ای که فرد به دنبال انجام رفتاری است که از منظر گروه مرمع و یا افرادی که برای وی مهدم هسدتند مناسدب تشدخیگ     

(. تحقیقات انجام شده در حوزه رفتار مصرف کننده با کاربرد هنجار ذهنی نشان می دهد کده  7980د)آزمن و فیشباین،داده شو

باور مصرف کنندگان از این که دیگران )گروه های مرمع و یا افراد مهم( رفتار آن ها را مناسب یا نا مناسب تشخیگ می دهندد  

(. به عنوان مثال تحت تاثیر قرار گرفتن مصدرف کننددگان توسدط یدك     4004)چای، بر رفتار خرید آن ها تاثیرگذار خواهد بود 

ورزشکار و یا یك هنرمند معروف. بر اساس موارد مطروحه، هدف این مطالعه بررسی گرایشات مصرف کنندگان ایرانی در مدورد  

                                                           
1 . Ang et al 

2 . Klein et al 

3 . Nakos & Hajidimitriou 

4 . Nijssen & Douglas 
5 . Hinck 

6 . Shin 
7 . Verleg & Steenkamp,1999 
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رف کننده می باشد. که در ادامده  محصولات آمریکایی با تومه به عوامل؛ خصومت مصرف کننده، قوم مداری و هنجار ذهنی مص

 به بیان ادبیات تحقیق و ارتباط بین متغیرهای تحقیق بر اساس چارچوب تئوریك پرداخته می شود.

 1کشورمبدا

تعریف کرده است. یك مفهوم ثابت  "اطلاعاتی در مورد مایی که محصول ساخته می شود"(، اثرات کشور مبدا را 7996) 4زنل

بازاریابی مصرف کننده که، اثر کشور مبدا به عنوان نشانه بیرونی قضاوت در مورد کیفیدت محصدولات    شده )مصطلح( در ادبیات

(. مفهوم کشور مبدا با ایده ها و نظرات مثبت یا منفی مصرف کنندگان 4،4001خارمی شرح داده شده است) ادواردز و همکاران

( 7999) 3(. ورلل و اسدتینکمپ 7984، 3است)بیلکی و نسدر مورد کیفیت محصولات تولید شده در کشورهای خارمی مرتبط 

مایی که کشدور مبدداب بده    "سه ساز وکاری که اثرات کشور مبدا را توییح می دهد شناسایی کرده اند، این ها شامل، شناختی، 

ان مثدال،  مایی که کشور مبداب در آن نمداد ارزش احساسدی دارد)بده عندو    "، عاطفی، "عنوان نشانه کیفیت شناخته    می شود

مایی که مامعه مصرف کنندگان یا هنجار افدراد تعیدین کنندده اسدت     "، و هنجاری، "رساندن اعتبار )پرستیژ( و میهن پرستی(

)مانند، خرید محصولات داخلی یا امتناع  از خرید محصولات کشوری که مصدرف کننددگان نسدبت بده آن احسداس خصدومت       

 (.     4008، 6)امینی"دارند(

داب با تصورات از قبل شکل گرفته مصرف کنندگان، مطلوب یا نامطلوب، در مورد کیفیت محصولاتی که منشداب  مفهوم کشور مب

(. برخی از گروه های محصدول تولیدد   4001، 1آن یك کشور خارمی خاص می باشد، در ارتباط است )ناکس و هامی دیمیتریو

یت از آن محصول یا نام تجاری شدود. برخدی از گدروه    شده در کشورهای خاص ممکن است منجر به شکل گیری ادراك از کیف

های محصول تولید شده در کشورهای خاص می تواند ادارك مثبت از کیفیت محصول یا نام تجاری را ایجداد کندد. بده عندوان     

ه (. تحقیقدات گذشدت  4070، 8مثال؛ شراب فرانسوی، ساعت سوئیسی، شکر برزیلی و فیلم های سینمایی هالیوودی )چان و چان

نشان دهنده این است که  ادراك مثبت مصرف کنندگان از یك کشور در ارزیابی های مطلدوب از محصدولات و خددمات تولیدد     

(، 4009، 70(. نتیجه یك تحقیق روی مصرف کنندگان ترکیه نشان داد)سدنگیز 4006، 9شده در آن کشور موثر است)ماهسواران

 مصرف کننده در انتخاب محصول می باشد. مایی که محصول تولید می شود، یك ویژگی مهم برای

 11قوم مداری مصرف کننده

قوم مداری مصرف کننده بیان کننده این باور است که خرید محصولات خارمی نامناسب می باشد و حتی غیدر اخلاقدی و غیدر    

ایش بیکاری اشاره کدرد  وطن پرستی محسوب می شود، زیرا تاثیرات منفی بر اقتصاد داخلی دارد که از آن ممله می توان به افز

(. این گرایش شامل دو مزب اصلی است: عشق و نگرانی برای کشور خدود  4003، کلین و همکارانش،  7981، 74)شیمپ و شارما

، سدوتیکنو و  7993و ترس از دست دادن کنترل روی منافع اقتصادی؛ و عدم میل به خرید محصولات خارمی)شارما و دیگران، 

نشان می دهد که خرید محصولات وارداتی نه تنها اشتباه است، بلکه مغایر با میهن پرستی اسدت.   (. قوم مداری4077، 74چنل

همچنین واردات برای اقتصاد مخل است و نتایجی مانند، تهدید از دست دادن شغل ها در صدنایع را بده دنبدال دارد ) بهدایی و     

                                                           
1. Country Of Origin  

2. Zhang 

3. Edwards et al 

4. Bilkey and Nes 

5. Verlegh and Steenkamp 
6. Amine 

7. Nakos ve Hajidimitriou 

8. Chan ve Chan 

9 . Maheswaran 

10.Cengiz 

11. Consumer Ethnocentrism 
12. Shimp and Sharma 

13. Sutikno and Cheng 
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یك خلاصه از سابقه و نتایج قوم مداری مصرف کنندگان (، 4006) 4(. در یك بررسی مامع توسط شانکارماهش4009، 7پیسانی

مطالعه در کشورهای استرالیا، اتریش، بریتانیا، کانادا، چین، چدك، فرانسده، هندل کندل،      41انجام شد، که بر اساس آن تعداد 

گرفته است.  ، انجام4004تا  7963ژاپن، کره، مالت، مکزیك، نیوزیلند، لهستان، روسیه، سنگاپور، ترکیه و ایالت متحده، از سال 

اصلی قوم مداری به نام های سوابق روانشناسی امتماعی، سوابق اقتصدادی، سدوابق سیاسدی و سدوابق      در مجموع چهار مویوع

ممعیت شناختی شناسایی شد. سوابق روانشناسی امتماعی شامل؛ گشودگی فرهنگی )باز بودن فرهنگی(، تفکر مهانی، مدیهن  

اقتصدادی شدامل، سدرمایه داری، سدطح توسدعه      پرستی، محافظه کاری، ممع گرایی، مادی گرایی و تعصب مدی باشدد. سدوابق    

اقتصادی، بهبود اقتصاد ملی و بهبود ویعیت مالی ملی می باشد. سوابق سیاسی شامل، تبلیغات سیاسی، تاریخ ظلدم، مجداورت   

)همجواری(، اندازه و قدرت خار  از گروه ها )لابی هدا( و همچندین اعمدال نفدوذ رهبدری اسدت. و در نهایدت سدوابق ممعیدت          

(. مصدرف کننددگان بدا    4077، 4ی شامل، سن، منسیت، تحصیلات، درآمد، نژاد و طبقه امتماعی می باشد)تئو و دیگرانشناخت

گرایش قوم مداری بالا در مورد محصولاتی که در داخل کشور تولید می شود تعصدب نشدان مدی دهندد و در صدورت امکدان از       

(. بده خصدوص در   4070، 3؛ اردوگان و اوزکورت4001میتریو، خرید محصولات خارمی خود داری می کنند) ناکس و هامی دی

کشورهای در حال توسعه مصرف کنندگان به دلیل گرایش قوم مدارانده خدود مضدرات اقتصدادی حاصدل از خریدد محصدولات        

 (.4077، 1؛ کایناك و اکسی4074، 6؛ الگانیده و التایی4074، 3خارمی را دست بالا می گیرند ) ارگیت و کاواك

 8مصرف کننده خصومت

( مطرح گردید. آن هدا خصدومت مصدرف    7998خصومت مصرف کننده مفهومی است که برای اولین بار توسط کلین و دیگران )

کننده را تاثیر انزمار مصرف کنندگان در ارتباط با اتفاقات نظامی، سیاسی و اقتصادی که در گذشته افتاده اسدت و یدا در حدال    

(. قوم 7998ر خرید مصرف کنندگان در بازار گسترده مهانی تعریف می کنند)کلین و دیگران، حایر در حال وقوع است بر رفتا

مداری زمانی مطرح می شود که یك مصرف کننده از بین یك محصول خارمی و یك محصول داخلی یکی را انتخاب می کندد،  

صورت هر دو محصول خارمی هسدتند و   این در حالی است که بین دو محصول از دو کشور خارمی بی تفاوت است زیرا در هر

مخالف قوم مداری مصرف کننده است. اما، خصومت زمانی مطرح مدی شدود کده مصدرف کنندده مدی خواهدد بدین محصدولات          

کشورهای خارمی یکی را انتخاب نماید و باید بر اساس خصومتی که با کشورهای مختلدف ممکدن اسدت داشدته باشدد از بدین       

ا برای خرید انتخاب کند و محصولات کشور یا کشورهایی را کده بدا آن هدا خصدومت دارد خریدد      کشورها یك )یا چند( کشور ر

(. بر اساس یافته ها خصومت مصرف کننده اثر منفی روی رفتار خرید آن دارد، امدا بدر خدلاف اثدرات کشدور      4004نکند)کلین، 

(. 4004و قضاوت محصول را هدایت کند )کلدین،  مبداب در مطالعات قبلی، خصومت مصرف کننده نمی تواند ادراکات از کیفیت 

در حالی که ممکن است مصرف کننده محصولی خاص را مناسب تر از محصولات کشورهای خارمی دیگر بیابد و لی بده دلیدل   

 (.4004،438احساس دشمنی آن محصول را خریداری نکند )کلین،

اقتصددادی، خصدومت مددذهبی یدا طددرز فکددر    چهدار بعددد از خصدومت مددورد تعریدف قددرار گرفتده؛ خصددومت منگددی، خصدومت     

(، چهار نوع متفاوت از خصومت را پیشنهاد کردند: خصومت پایددار، خصدومت   4003(. آنل و همکاران )4008، 9شخصی)امینی

موقعیتی، خصومت شخصی و خصومت ملی. خصومت پایدار به احساس منفی اشاره دارد که در طول زمان و بدر اسداس زمینده    

مده و رشد کرده است مانند گره های اقتصادی و نظامی بین دو کشور. با گذشت زمان، ممکدن اسدت افدرادی    تاریخی به ومود آ

                                                           
1. Bahaee and Pisani 

2. Shankarmahesh 
3. Teo et al 
4. Erdogan and Uzkurt 

5. Eryigit and Kavak  

6. Al Ganideh and Al Taee 

7. Kaynak and Eksi 
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که از چنین دشمنی که باعث ایجاد این احساسات منفی شده است هیچ تجربه شخصی نداشته باشند. خصومت پایدار به ومدود  

امل خصمانه می باشد. بنابراین، خصومت پایدار بده عندوان ارزشدی    آمده در آن ها بر پایه نظرات دیگران و اثرات باقی مانده از ع

است که نسل به نسل انتقال یافته است. نوع دوم از خصومت، خصومت موقعیتی است که به احساسات منفی در رابطه با شرایط 

ممکن اسدت احساسدات    خاصی اشاره دارد. بحران آسیا یکی از نمونه های که می تواند به عنوان خصومت موقعیتی مطرح شود.

منفی نسبت به یك کشور به دلیل بحران اقتصادی باشد. در خصومت شخصی یا خصومت خدرد، خصدومت مدی تواندد بدر پایده       

تجربیات شخصی فرد در رابطه با کشور دیگر و یا مردم کشور دیگر شکل گرفته باشد.  در مثال بحران اقتصادی، خصومت ملدی  

لوگیری از پیشرفت اقتصادی کشور اشاره دارد؛ در حالی که خصدومت شخصدی ناشدی از درد و    به تاثیرات بحران اقتصادی در م

رنج و سختی که نتیجه از دست دادن شغل یا کاهش هزینه های زندگی  می باشد. در خصومت ملی، خصومت در رابطه با یدك  

کشدور را بهبدود بخشدید)آنل و همکدارانش،      کشور خاص بر پایه این ادراکات قرار دارد که چگونه می توان در مقابل آن کشور،

(. تعدادی از مطالعات انجام شده به بررسی اینکه چگونه احساسات خصمانه بر قصد خرید محصولات تولید شدده در  4003،794

؛ آکددوگان و  4،4070؛ فانك و دیگران4009، 4؛ روز و همکاران4003، 7کشور متخاصم تاثیر دارد پرداخته است )نیسن و داگولز

(، نتایج این تحقیقات نشان داد که میزان خصومت مصرف کنندگان نسبت بده یدك   4070، 3؛ هانل و همکاران3،4070همکاران

 کشور خاص، یك عامل اساسی در ارزیابی کیفت محصولات و قصد خرید محصولات تولید شده در آن کشور می باشد.

 خصومت پایدار در مقابل خصومت موقعیتی

مصرف کننده می تواند از منابع مختلف ناشی شود دو مفهوم کلی از خصدومت را مدی تدوان عندوان نمدود:      از آنجا که خصومت 

(. این تمایز در مفهدوم سدازی خصدومت    1،4003؛ آنل و همکاران6،4004خصومت پایدار و خصومت موقعیتی)مانل و همکاران

کنند، اگر کارکرد های خصدومت بده صدورت طدولانی     ( انجام پذیرفته. که پیشنهاد می 4004مصرف کننده به پیروی از مانل )

مدت و پایدار باشد و تجمع احساسات خصمانه را به دنبال داشته باشد، خصومت پایدار نام می گیرد، و اگر این احساسات منفی 

 8نتداپولس تحت یك موقعیت خاص اتفاد افتاده باشد آن را خصومت موقعیتی نام گذاری می کنند. به طور مشابه رایفلدر و دیام 

 "بر پایه دیدگاه های تاریخی عموم مصدرف کننددگان   "(، نیز بین این دو مفهوم تفاوت قائل هستند و خصومت پایدار را 4001)

معرفدی مدی کنندد. بدر طبدق نظدر ماندل و همکداران          "بر اثر ویعیتی یا موقعیتی خداص   "می دانند و خصومت موقعیتی را 

یار کارا تر و قابل تعمیم تر از این است که به دنبال منابع خصومت مصرف کننده باشدیم.  موقعیتی بس -(، دوگانگی پایدار4003)

به عنوان مثال ممکن است مصرف کنندگان آمریکایی حایر به خرید کالاهای کشور چین نباشند و این می تواند ناشدی از ایدن   

ین منفی بوده است. اما عده ای دیگدر از مصدرف   مطلب باشد که در موقعیتی خاص تراز تجاری کشور آمریکا در مقابل کشور چ

کنندگان آمریکایی به دلیلی دیگر مثلا موقعیت سیاسی خاص، حایر به خرید محصولات کشدور چدین نباشدند. پدس بندابراین      

تقسیم بندی خصومت به دو نوع خصومت پایدار و خصومت موقعیتی بهتر و کارا تر از این است که بدر اسداس مندابع خصدومت     

ل اقتصادی یا مسائل سیاسی( تقسیم بندی شود. از این طریق همه محققان قادر خواهند بود بدون تومه به این که از این )مسائ

 که منبع خصومت چیست )اقتصادی، سیاسی و...(، خصومت را به دو دسته کلی پایدار و موقعیتی تقسیم بندی نمایند.

این دیددگاه هدا و مطالعدات در خصدوص خصدومت مصدرف کنندده، بده         ( بیان می کنند که خلاصه 4008) 9لونل و همکارانش

اشتراك گذاشتن این باور است که خصومت های متمایز از طریق مکانیزم های مختلف باعث کاهش تمایدل مصدرف کنندده بده     

                                                           
1. Nijssen and Douglas 

2. Rose et al 
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 خرید می شود به همین دلیل همه این مطالعات به دنبدال درك خصدومت مصدرف کنندده مدی باشدند. بندابراین بیدان مفهدوم         

 خصومت اقتصادی باید هر دو مفهوم خصومت )خصومت پایدار و خصومت موقعیتی( و رابطه بین آن ها را در پی داشته باشد.

 در رفتار مصرف کننده 1هنجار ذهنی

هنجار ذهنی به عنوان ادراك فرد از فشار امتماعی برای انجام دادن یا انجام نددادن یدك رفتدار تعریدف شدده اسدت )آزمدن و        

(، هنجار ذهنی یك مفهوم قابل تومه در نظریه علم منطقی است که تاثیر آن بر رفتار به عنوان یك مدل فراگیر 4،7980مارتین

توسط روانشناسی امتماعی پذیرفته شده است. بر طبق این نظریه، هنجار ذهنی فرد تدابعی از باورهدای ذهندی و انگیدزه بدرای      

ر باورهای ذهنی فرد مبنی بر تائید یا رد شدن رفتاری خاص، بر گرفته از افرادی (. تاثی7997برآوردن انتظارات می باشد )آزمن،

که برای وی مهم هستند و یا گروه مرمع، مومب بروز رفتارهای متفاوت می شود. در حوزه علم استدلال، نیت رفتاری احتمدال  

(. تحقیقدات  7913و آزمن،  4کند )فیشباینذهنی است که فرد از بین گزینه های مختلف برای انجام رفتاری مناسب اتخاذ می 

انجام شده در حوزه رفتار مصرف کننده با کاربرد هنجار ذهنی، نشان داد که مصرف کنندگان ممکن است بر این باور باشند کده  

 (.3،0440از نظر دیگران رفتارهای خاصی مناسب است و این باور نوع رفتار خرید آنان را تحت تاثیر قرار دهد )پاولو و چای

هنجار ذهنی را می توان به هنجار امتماعی و نفوذ امتماعی طبقه بندی کرد. هنجار امتماعی به پیدروی مدردم از مدد فراگیدر     

مامعه اشاره دارد در حالی که نفوذ امتماعی به واکنش در برابر وابستگی بده خدانواده و عقایدد آن هدا و همچندین همسدالان و       

(. اثرات هنجار ذهنی بر روی رفتار مصرف کننده به گونه ای است که مدردم خدود را   4004چای، عقاید آن ها اشار دارد )پاولو و

با دیگران مقایسه می کنند و سعی می کنند رفتار خود را بیشتر با کسانی که به آن ها شبیه ترند تطبیق دهند تا آن ها یی که 

(، بیان کننده این مطلب بود کده  4003) 3تحقیق فریونفلدر(. به عنوان نمونه 7997احساس شباهت با آن ها نمی کنند )آزمن،

عمده مصرف کنندگان چینی به وسیله گرایشات دیگران تحت تاثیر قرار می گیرند، آن ها دوست دارند اطلاعاتی رامع به عقاید 

 و ویژگی های افراد مشهور داشته باشند و از آن اطلاعات در فرایند تصمیم سازی خود استفاده کنند.  

تحقیقات تجربی فراوانی بیان کننده تاثیر هنجار ذهندی بدر رفتدار خریدد مصدرف کننددگان اسدت. بده عندوان مثدال، سدامرز و            

(، در یافتند که هنجار ذهنی تاثیر معنی داری بر رفتار خرید مصرف کننددگان زن در مدورد کالاهدایی مثدل؛     4006)6همکارانش

(، نشدان دادندد کده    4004) 1رم تمساح آمریکایی دارد. رابینسون و اسدمیت کالاهای لوکس منجالی و پوشاك ساخته شده با چ

هنجددار ذهنددی بدده عنددوان متغیددر مسددتقل بددر قصددد خریددد مصددرف کنندددگان در مددورد مددواد غددذایی تدداثیر دارد. زانددل و     

یدات خریدد   (، نشان دادند که هنجارهای ذهنی مصرف کنندگان در خریدهای اینترنتی ارتباط مستقیمی با ن4001)8همکارانش

، 70(، آلمدان )بدردآل  7983، 9آن ها دارد. همچنین تحقیقات انجام شده در بسیاری از کشورها از ممله آمریکا )شدیمپ و کداواز  

(، بیان کننده تاثیر هنجار ذهندی  4001، 74( و چین )ایوز7990، 74(، کره )لی4006، 77(، انگلستان )می هن و همکارانش4007

 بر نیت خرید است.

ات اندکی به صورت متمرکز به بررسی رابطه بین هنجار ذهنی و احساسات و گرایشات منفی نسبت به کشورهای اگر چه تحقیق

با استفاده از تئوری عمل مستدل به بررسی ارتباط بین باورهای ذهندی بدا نگدرش فدرد و پیامدد       73خارمی انجام گرفته، استیت
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ذهنی به طور مثبت با گرایش فرد به انجام رفتاری خاص حتدی در   رفتار پرداخته است. نتیجه تحقیق استیت، نشان داد هنجار

 غیاب دیگران در ارتباط است.

 رابطه خصومت مصرف کننده و قوم مداری با ارزیابی محصول

در زمینه بازارهای بین المللی بسیاری از محققان نشان دادند که قوم مداری مصرف کننده بدا قضداوت ندامطلوب از محصدولات     

(. با این حال شواهد تجربی در ادبیات بدا رابطده بدین    7981، 7؛ شیمپ و شارما7998ط است )کلین و همکارانش، خارمی مرتب

(، نشدان دادندد کده خصدومت     7998خصومت مصرف کننده و ارزیابی محصول ترکیب می شود. از یك سو کلین و همکارانش )

ه توسط کشوری خاص تولید شدده اسدت، مسدتقل از    مصرف کننده باعث کاهش تمایل مصرف کنندگان به خرید محصولاتی ک

(، نشان دادند که خصومت مصرف کننده باعث می شود تا 4006ارزیابی محصولات می باشد. و از دیگر سو شوهام و همکارانش)

 (، در تحقیق خدود در مدورد  4008مصرف کنندگان محصولات را با کیفیت پایین تری ارزیابی کنند. همچنین تیان و پاسدیوز )

مصرف کنندگان چینی و کالاهای ژاپنی، رابطه منفی بین خصومت مصرف کنندده و ارزیدابی محصدولات پیددا کردندد. کلدین و       

(، نیز در تحقیق خود نشان دادند که بین تحریم محصولات یك کشور خداص و ارزیدابی محصدول آن کشدور     4004همکارانش )

(، افراد در تلاش هستند تدا انسدجام و یدا    7993) 4رش، آزگود و تنینبامرابطه منفی ومود دارد. بر طبق نظریه تجانس تغییر نگ

تعادلی میان شناخت و باورهای خود ایجاد کنند. هنگامی که عدم تجانس در سیستم شناختی آن ها رخ مدی دهدد، نگدرش یدا     

افتدد . بده عبدارتی دیگدر،      اتفداد مدی   "در مهت افزایش تجانس با قاب یا غالب مرمع"رفتار تمایل به تغییر دارد و آن همیشه 

افرادی که در حال تجربه کردن حالتی ناخوشایند هستند که با شناخت آن ها در تناقض است، به احتمال زیاد گرایش یا رفتدار  

تغییر خواهند داد. به عنوان مثال یك مصرف کننده ممکن است به دلیل اینکه احساسات منفی خود را بر اساس هدف و یا الگو 

شور خاص دارد محصولات آن کشور را در سطح پایین ارزیابی کند و از خرید آن ها امتناع کند. بدر پایده ی ادبیدات    نسبت به ک

 بالا، فرییه های زیر توسعه داده شد؛

 : خصومت پایدار مصرف کنندگان ایرانی بر ارزیابی کیفیت محصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد. 7فرییه 

 تی مصرف کنندگان ایرانی بر ارزیابی کیفیت محصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد. : خصومت موقعی4فرییه 

 : قوم مداری مصرف کنندگان ایرانی بر ارزیابی کیفیت محصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد.4فرییه 

 رابطه خصومت مصرف کننده و قوم مداری با تمایل به خرید

درمه ای که مصرف کننده برای خرید محصول ادعدا مدی کندد تعریدف شدده اسدت )دادز و       قصد خرید مصرف کننده به عنوان 

(. ادبیدات مومدود بیدان    4007(. و اغلب به عنوان یك مایگزین برای رفتار خرید واقعی استفاده می شود )شدین،  7983، 4مونرو

غیر پیش بین برای تمایل به خرید می کننده این مطلب است که هر دو متغیر خصومت و قوم مداری مصرف کننده به عنوان مت

(، اشاره می کنند زمانی که متغیر خصومت و تاثیر آن بر رفتار خریدد مصدرف کننددگان مدورد     7999) 3باشند. کلین و اتینسون

بررسی قرار می گیرد متغیر قوم مداری باید در ساختاری مدا مورد بررسی قرار گیرد زیرا مصرف کنندگان قدوم مددار عمومدا از    

(، دریافتندد کده اغلدب مصدرف کننددگان      7981رید محصولات خارمی امتناع می ورزند. به عنوان مثدال، شدیمپ و شدارما )   خ

آمریکایی که گرایشات قوم مداری دارند از خرید اتومبیل های وارداتی خودداری مدی کنندد. مطالعدات بعددی بدر روی مصدرف       

یان کننده ارتباط مستقیم منفی قوی بین قوم مداری و تمایل به خرید کنندگان چین و کره نتایج مشابهی را نشان می دهد و ب

(. تحقیقات اخیر نشان دهنده تداثیر منفدی قدوم مدداری     4007؛ شین، 7998محصولات خارمی می باشد )کلین و همکارانش، 

قیقدات نشدان دهندده    (. همده ایدن تح  4004، 3فریزر و فریزر -مصرف کنندگان بر فروشگاه های خرده فروشی می باشد )زارکادا

                                                           
1. Shimp & Sharma 
2 . Osgood and Tannenbaum 

3 . Dodds And Monroe 

4 . Ettenson 

5 . Zarkada-Fraser and Fraser 
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و خصومت مصرف کننده با تمایل به خرید محصدولات خدارمی مدی باشدد. بدر پایده ی       رابطه مستقیم و منفی بین قوم مداری 

 ادبیات بالا، فرییه های زیر توسعه داده شد؛

 : خصومت پایدار مصرف کنندگان ایرانی بر تمایل به خرید محصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد. 3فرییه 

 : خصومت موقعیتی مصرف کنندگان ایرانی بر تمایل به خرید محصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد. 3فرییه 

 حصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد. : قوم مداری مصرف کنندگان ایرانی بر تمایل به خرید م6فرییه 

 رابطه هنجار ذهنی با ارزیابی محصول و تمایل به خرید 

پژوهش های قبلی انجام شده با استفاده از تئوری عمل مستدل نشان دهنده تاثیر معنی دار نظرات گرو های مرمع بر گرایشات 

؛ 7983؛ شدیمپ و کدارواز،   4004؛ اسدمیت،  4006مکدارانش،  مصرف کنندگان و پیامدهای رفتاری آن ها می باشد )سدامرز و ه 

(. نتایج تحقیقدات نشدان داد کده نیدات رفتداری مصدرف       4001و ایوز،  7990؛ لی، 4006؛ می هن و همکارانش، 4007، بردآل

از بقیده   (، نشان داد افرادی که بیشدتر 4003کنندگان بستگی به گرایش آن ها در مورد رفتار و هنجارهای ذهنی دارد. استیت )

احساس فشار امتماعی می کنند بیشتر سعی در تطبیق دادن رفتار خود با الگو ها هستند. بنا براین فشار امتمداعی بده عندوان    

یکی از مویوعات مطرح در هنجار ذهنی می تواند مومب ایجاد تاثیر منفی در ارزیابی محصولات خدارمی و کداهش تمایدل بده     

مثال؛ به نظر می رسد در سال های اخیر یك هنجار تحدت عندوان عددم خریدد محصدولات      خرید آن محصولات شود. به عنوان 

ژاپنی در کشور چین شکل گرفته است. مردم با خرید محصولات ژاپنی با فشار این هنجار موامه می شدوند. بده همدین ترتیدب     

فتاد و مومب به ومود آمدن روابدط  پکن در حمل مشعل المپیك در شهر پاریس فرانسه ا 4008اتفاقاتی که در مریان المپیك 

خصمانه بین چین و فرانسه گردید، حتی مصرف کنندگان چینی که از احساسات خصمانه نسبت به آن مریان و یا قوم مدداری  

 پایینی برخوردارند ممکن است به دلیل فشار ناشی از هنجار از خرید محصولات فرانسوی خودداری کنند.

ر این باور باشند که گروه های مرمع )افراد الگدو( فکدر مدی کنندکده خریدد نکدردن محصدولات        بنابراین اگر مصرف کنندگان ب

خارمی خوب است، مصرف کنندگان)پیروان آن ها( نیز تمایل کمتری به خرید محصولات خارمی نشان مدی دهندد. در مقابدل    

کدر  مدی کنندد کده خریدد نکدردن محصدولات        اگر مصرف کنندگان بر این باور باشند که گروه های مرمع آن ها  )افراد الگو( ف

)پیروان آن ها( نیز تمایل بیشتری به خرید محصولات خرامی نشدان مدی دهندد. بدر پایده ی      خارمی بد است، مصرف کنندگان

 ادبیات بالا، فرییه های زیر توسعه داده شد؛

 نی داری دارد. : هنجار ذهنی مصرف کنندگان ایرانی بر ارزیابی محصولات آمریکایی تاثیر مع1فرییه 

 : هنجار ذهنی مصرف کنندگان ایرانی بر تمایل به خرید محصولات آمریکایی تاثیر معنی داری دارد. 8فرییه 

مورد روابط بین متغیرهای تحقیق و فرییات توسعه یافته، مددل مفهدومی تحقیدق در    بر پایه چارچوب تئوریك مطرح شده در 

 نشان داده شده است: 7قالب شکل شماره 
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  تحقیق : مدل اولیه1شکل شماره

 روش تحقیق 
 نمونه و جمع آوری داده ها

نفر به عنوان نمونه آمداری   483مامعه آماری این تحقیق دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز می باشد که تعداد 

از پرسشنامه دو بخشی، که بخدش اول پرسشدنامه   با استفاده از فرمول کوکران انتخاب شدند. داده ها از نمونه آماری با استفاده 

شامل سوالاتی در خصوص ویژگی های ممعیت شناختی پاسخگویان )سن، منسدیت، مقطدع تحصدیلی و تاهدل( و بخدش دوم      

سوالاتی به منظور بررسی رابطه بین متغیرهای تحقیق می باشد، ممع آوری گردید. در این پرسشنامه به منظور سنجش متغیر 

مورد مدی باشدد    71(، مورد استفاده قرار گرفت. نسخه اصلی شامل 7981نسخه کوتاه شده مقیاس شیمپ و شارما )قوم مداری 

مورد کاهش یافت. به منظور سنجش متغیر خصومت  6(، مورد تجدید نظر قرار گرفت و به 7998که توسط کلین و همکارانش )

دید. برای سنجش متغیر هنجار ذهندی، بدا تومده بده تعداریف      (، استفاده گر7998مصرف کننده از شاخگ کلین و همکارانش )

مومود از هنجار ذهنی و شاخگ هایی که در تعاریف ومود دارد سوالاتی مطرح گردید. همچندین بده منظدور سدنجش متغیدر      

ی لیکدرت  گزینده ا  3(، استفاده گردید. این پرسشنامه با استفاده از مقیاس 7998تمایل به خرید از شاخگ کلین و همکارانش )

کاملا موافق طراحی گردید. روایی و پایایی تمامی سازه های ایدن پرسشدنامه بدا اسدتفاده از      =3کاملا مخالف تا  =7که از طیف 

یریب آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت کده در ادامده نشدان     )یریب لاوشه( و CVRاعتبار محتوا با آزمون آزمون های 

 داده شده است.

 تحقیق یافته های

سدال،   40نفر از پاسخگویان، کمتر از  93نشان دهنده ویژگی های ممعیت شناختی پاسخگویان می باشد. سن  7مدول شماره 

نفدر مدرد بودندد. همده      716نفدر زن و   408پاسدخگو،   483سال بود. از بدین   40تا  43نفر  18سال و  43تا  40نفر بین  474

نفدر در   706نفر در سطح کارشناسدی و   418ی ارشد بودند که از بین آن ها  تعداد پاسخگویان، در سطح کارشناسی و کارشناس

 نفر مجرد می باشند. 447نفر از پاسخگویان متاهل و  34سطح کارشناسی ارشد مشغول به تحصیل بودند و در نهایت 
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 : ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان1جدول شماره          

 سن فراوانی درصد جنسیت فراوانی درصد

 سال 80کمتر از  45 %84 زن 808 45%

 سال 84تا  80 818 %44 مرد 174 54%

 سال 00تا  84 78 80%   

 جمع 085 %100 جمع 085 100%

 مقطع تحصیلی فراوانی درصد تاهل فراوانی درصد

 کارشناسی 878 %78 متاهل 40 15%

 کارشناسی ارشد 104 %88 مجرد 001 84%

 جمع 085 %100 جمع 085 100%

 

، یدریب آلفدای کرونبداخ ، میدانگین و انحدراف اسدتاندارد و مقددار یدریب         (یدریب لاوشده  ) CVR ، متغیرها،4مدول شماره 

از متغیرها به ازای تعدداد   برای هریك CVRهمبستگی بین متغیرهای تحقیق را نشان می دهد. نتایج به دست آمده از آزمون 

نفر خبره دانشگاهی و صنعت نشان دهنده روایی مناسب و قابل قبول برای هریك از متغیرها می باشد، نتایج یریب آلفدای   40

    می باشد که نشان دهندده پایدایی مناسدب همده متغیرهدای پرسشدنامه        0710کرونباخ برای هر یك از متغیرها بیشتر از مقدار 

همچنین همانطور که در مدول مشاهده می شود نتایج حاکی از این است کده بجدز متغیدر هدای خصدومت پایددار و       می باشد. 

خصومت موقعیتی که رابطه معنی داری با متغیر ارزیابی محصول نشان نمی دهد، بین تمامی متغیرها همبسدتگی معندی داری   

 ومود دارد.
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 همبستگی بین متغیرهاضریب : آمار توصیفی و 8جدول شماره

 متغیرها ردیف
ضریب لاوشه 

(CVR) 

آلفای 

 کرونباخ
 میانگین

انحراف 

 معیار
1 8 0 5 4 4 

1 
خصومت 

 پایدار
80/0 0774 5704 774. 1      

8 
خصومت 

 موقعیتی
74/0 0781 5780 818. **575. 1     

    1 .051** .840** .878 5705 0778 74/0 قوم مداری 0

   1 .885** .801** .148** .880 5784 0774 70/0 هنجار ذهنی 5

4 
ارزیابی 

 محصول
70/0 0780 5714 481. 044.- 048.- **488.- **407.- 1  

 1 .510** -.044** -.485** -.540** -.508** .880 5784 0784 84/0 تمایل به خرید 4

  ** Significant at the 0.01 level *Significant at the 0.05 level 

 

مورد بررسی قدرار گرفدت. مددول     AMOSفرییه های تحقیق از طریق مدل یابی معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار 

های ارائه شده و مقایسه آن با مقدار مطلوب برای شاخگنشان دهنده شاخگ های برازندگی برای مدل تحقیق است.  4شماره 

 دارد.تحقیق مدل  مناسبمدل برازش یافته، نشان از برازش 

 : نتایج شاخص های برازندگی مدل تحقیق0جدول شماره

RMSEA NFI TLI  GFI CFI شاخص برازش 

 مقدار به دست آمده 0.976 0.955 0.968 0.964 0.05
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 : مدل نهایی تحقیق8شکل شماره

استاندارد بین متغیرها مورد تجزیده و تحلیدل قدرار    به منظور بررسی روابط بین متغیرها و آزمون فرییات تحقیق یرایب مسیر 

نشان دهنده مدل نهایی تحقیق و یرایب استاندارد رگرسیون بین متغیرها می باشد. نتایج تحقیق نشدان   4گرفت. شکل شماره 

یددار  ومود نددارد )خصدومت پا   آمریکایی فیت محصولاتیداد ارتباط معنی داری بین متغیر خصومت مصرف کننده و ارزیابی ک

034.-   017و خصومت موقعیتی.-   مدورد  )خصومت مدوقعیتی(   4و شماره  )خصومت پایدار(7( بنابراین فرییه شماره

پذیرش قرار نمی گیرد. بررسی یرایب استاندارد مسیر نشان دهنده رابطه منفی و معندی دار بدین متغیدر قدوم مدداری مصدرف       

پذیرفته می شود. همچنین نتدایج   4( بنابراین فرییه شماره   -.73کننده و ارزیابی کیفیت محصولات آمریکایی می باشد، )

ار بین متغیر خصومت مصرف کننده و تمایل به خرید محصولات می باشدد )خصدومت   تحقیق نشان دهنده رابطه منفی معنی د

پذیرفته شد. بین متغیر قوم مداری مصرف  3و  3(، بنابراین فرییه های شماره   -.41و خصومت موقعیتی   -.47پایدار 

      پذیرفتده   6ابراین فریدیه شدماره   (، بند   -.37کننده و تمایل به خرید محصولات رابطده منفدی و معندی داری ومدود دارد )    

می شود. بین متغیر هنجار ذهنی مصرف کننده و متغیر ارزیابی محصولات آمریکدایی رابطده منفدی و معندی داری ومدود دارد      

(71.-   بنابراین فرییه شماره )پذیرفته می شود. همچنین بین متغیر هنجار ذهندی مصدرف کنندده و تمایدل بده خریدد        1

 پذیرفته می شود.   8(، بنابراین فرییه شماره   -.79) بطه منفی و معنی داری ومود داردامحصولات ر

از واریدانس متغیدر    %34همچنین نتایج تحقیق نشان داد که متغیرهای خصومت مصرف کننده، قدوم مدداری، و هنجدار ذهندی     

اریانس متغیر ارزیابی محصول را تبیین کردندد  از و %77تمایل به خرید را تبیین می کنند این درحالی است که همین متغیرها 

     و این بیانگر این مطلب است که متغیرهای مستقل این تحقیق پیش بینی کنندده هدای خدوبی بدرای متغیدر تمایدل بده خریدد         

 می باشند.
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 : تجزیه و تحلیل و بررسی نتایج فرضیات5جدول شماره

 رابطه متغیرها فرضیه ها  نتیجه

 βمقدار 

 مسیر()ضریب 

C.R. 

(t-value) 

 فرضیه ها داری P سطح معنی

 1 0.086 1.464- 04.- ارزیابی محصول>---خصومت پایدار رد

 8 0.103 1.258- 07.- ارزیابی محصول>---خصومت موقعیتی رد

 0 *** 4.195- 15.- ارزیابی محصول>---قوم مداری پذیرش

 3.112- 21.- تمایل به خرید>---خصومت پایدار  پذیرش
*** 5 

 3.554- 27.- تمایل به خرید>---خصومت موقعیتی پذیرش
*** 4 

 6.243- 41.- تمایل به خرید>---قوم مداری پذیرش
*** 4 

 3.196- 17.- ارزیابی محصول>---هنجار ذهنی پذیرش
*** 7 

 4.157- 19.- تمایل به خرید>---هنجار ذهنی پذیرش
*** 8 

 

تحقیق مشخگ گردید که خصومت مصدرف کننددگان )خصدومت پایددار و خصدومت مدوقعیتی(       در نهایت بر اساس یافته های 

ایرانی تاثیر معنی داری بر ارزیابی محصولات ساخت آمریکا ندارد، این بدان معنی است که با افزایش یا کاهش خصومت مصدرف  

ساخته شدده در آن کشدور ایجداد     صولاتکنندگان ایرانی نسبت به کشور آمریکا تغییری در ارزیابی آن ها نسبت به کیفیت مح

(، که نشان داد بدین خصدومت مصدرف کنندده و ارزیدابی در مدور       7998است. این یافته ها با تحقیق کلین و همکارانش) نکرده

( کده نشدان   4074) 7محصول کشور خاص رابطه معنی داری ومود ندارد، سازگار است. اما این نتایج با یافته های تحقیق سلیم 

مت مصرف کنندگان ترکیه ای بر ارزیابی آن ها از محصولات آمریکایی تاثیر منفی و معنی داری دارد در تضداد اسدت.   داد خصو

همچنین نتایج این تحقیق نشان دهنده تاثیر منفی و معنی دار قوم مداری مصرف کنندگان ایرانی بر ارزیابی محصولات ساخت 

  ( همسدو  4074( و سدلیم ) 7998(، کلدین و همکدارانش)   7981شیمپ و شارما )آمریکا می باشد. نتایج این تحقیق با تحقیقات 

می باشد، که نشان دادند قوم مداری مصرف کنندگان بر ارزیابی آن ها از محصولات کشور خاص تاثیر منفی و معنی داری دارد. 

انی بر ارزیدابی محصدولات سداخت    نتایج تحقیق همچنین نشان دهنده تاثیر منفی و معنی دار هنجار ذهنی مصرف کنندگان ایر

(، نشان داد افرادی که بیشتر از بقیه احساس فشار امتماعی می کنند بیشتر سعی 4003آمریکا می باشد. همانگونه که استیت )

در تطبیق رفتار خود با الگو ها دارند. بنا براین فشار امتماعی به عنوان یکی از مویدوعات مطدرح در هنجدار ذهندی مدی تواندد       

ایجاد تاثیر منفی در ارزیابی محصولات خارمی و کاهش تمایل به خرید آن محصولات شود. همانطور که انتظار می رفت  مومب

در این تحقیق نیز مشخگ گردید  هنجار ذهنی که ناشی از هنجار امتماعی و فشار امتماعی است، مومب گردیده تدا مصدرف   

 سطح پایین ارزیابی کنند.     کنندگان ایرانی کیفیت محصولات ساخت آمریکا را در

این تحقیق همچنین رابطه بین متغیرهای خصومت )پایدار و موقعیتی(، قوم مداری و هنجار ذهنی مصرف کنندگان ایرانی را بدا  

متغیر تمایل به خرید محصولات آمریکایی مورد بررسی قرار داد. تحقیق حایر نشان داد بین هر دو متغیر خصدومت )خصدومت   

    قعیتی( و قوم مداری مصرف کنندگان ایرانی با متغیدر تمایدل بده خریدد محصدولات سداخت آمریکدا رابطده منفدی و          پایدار و مو

                                                           
1 . Selim, E.S. 
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معنی داری ومود دارد. به گونه ای که خصومت پایدار و موقعیتی مصرف کنندگان ایرانی مومب گردیده تا تمایل آن ها نسدبت  

قوم مداری مصرف کنندگان ایرانی مومب کاهش تمایل آن هدا نسدبت   به خرید محصولات ساخت آمریکا کاهش یابد، همچنین 

(، 4003) 7به خرید محصولات آمریکایی گردیده است. این یافته ها با اکثر تحقیقات انجام شدده مانندد؛ مداوالگی و همکدارانش    

منفی و معنی داری بین  (، که نشان دادند رابطه4004) 4( و ساه و کوآن4008(، لونل و همکارانش )7998کلین و همکارانش )

بین خصومت و قوم مداری با متغیر تمایل به خرید محصولات خارمی ومود دارد، همسو می باشد. همانطور که پدژوهش هدای   

قبلی انجام شده با استفاده از تئوری عمل مستدل نشان دهنده تاثیر معنی دار نظرات گروه هدای مرمدع بدر گرایشدات مصدرف      

؛ بدردآل،  7983، اسدمیت و کداواز،   4004، اسدمیت،  4006آن ها بوده است )سامرز و همکارانش، کنندگان و پیامدهای رفتاری 

(، تحقیق حایر نیز نشدان داد هنجدار ذهندی مصدرف کننددگان      4001و ایوز،  7990؛ لی، 4006؛ می هن و همکارانش، 4007

 ارد.   ایرانی بر تمایل به خرید محصولات ساخت کشور آمریکا تاثیر منفی و معنی داری د

 (کاربردهای مدیریتیبحث و نتیجه گیری )

اول اینکه مدیران باید بدانند تمامی متغیرهای مستقل به کدار رفتده در   نتایج این تحقیق چندین پیامد مدیریتی به دنبال دارد. 

بدی میلدی    مدل، اعم از خصومت مصرف کننده )خصومت پایدار و خصومت موقعیتی(، قوم مداری، و هنجار ذهنی در نهایدت بدا  

مصرف کنندگان نسبت به خرید محصولات یك کشور در ارتباط است. همچنین مدیران با درك این متغیرها نیاز بده فهدم ایدن    

مطلب دارند که مسائل مربوط به تنش های سیاسی، مسائل قومی، مذهبی و یا حتی تاریخی که بر رفتار مصرف کنندگان تداثیر  

ناپذیر است. اما شناسایی و درك این مسائل به مدیران برای ارائه راه حل هایی اثدر بخدش   می گذارد، در مامعه مهانی امتناب 

خصدومت   میدزان  برای مدیریت کردن این مسائل کمك می کند. علاوه بر این درك تفاوت های مومود بین مصرف کنندگان بدا 

دهد تا استراتژی هایی با تمرکز چندگانه را توسدعه   خصومت بالا، این امازه را به بازاریابان می میزان پایین و مصرف کنندگان با

دهند. فراتر از آن به مدیران در ارزیابی استراتژی های ورود به بازار و تولید محصولات کمك می کند. یافته های این تحقیق بده  

 میدزان  ننددگان بدا  خصدومت بدالا و مصدرف ک    میدزان  مدیران در برنامه ریزی ارتباطات موثر برای رسیدن به مصرف کنندگان با

خصومت بالا و یا قوم مداری بدالا   میزان خصومت پایین کمك می کند. به عنوان مثال آن ها می توانند برای مصرف کنندگان با

خصدومت و   میزان شواهد قانع کننده ای مبنی بر اینکه محصولات بومی می باشد ارائه دهند. در مقابل برای مصرف کنندگان با

قوم مداری پایین کیفیت محصولات خارمی را برمسته نمایند تا بدینوسیله برای هر دو گروه مصرف کنندگان استراتژی خداص  

  خودشان را ارائه دهند.

هنجار ذهنی ارتباط معنی داری با ارزیابی کیفیت محصول و تمایل به خرید دارد. نظرات گروه های مرمع ممکن است در میان 

نندگان ایرانی مانند بسیاری از مصرف کنندگان کشور های دیگر در انتخاب محصولات خارمی لوکس و گدران قیمدت   مصرف ک

موثر باشد. اگر گروه های مرمع و یا افرادی که برای گروهی از مصرف کنندگان مهم هستند تجریبات خرید خود را در رابطه بدا  

صرف کنندگانی که از آن ها پیدروی مدی کنندد بدرای خریدد آن برندد خدارمی        استفاده از برند خارمی به دیگران ارائه دهند، م

متقاعد می شوند. به عنوان مثال در حال حایر در برخی از برنامه های تلویزیونی شدبکه هدای ایراندی مجریدان از لبداس هدای       

بدیل بده مدد مدی شدود.     خاص، ساعت مچی خاص و... استفاده می کنند و پس از مدت خیلی کوتاهی همان لباس و یا ساعت ت

درك و پی بردن به نقش با اهمیت افراد و گروه های مرمع در فرایند تصمیم گیری مصرف کنندگان به حدی است که مددیران  

مصرف کنندگان باشند تشدویق   ممکن است مشتریان خاص خود را که می توانند به عنوان افراد و یا گرو های مرمع برای سایر

 عات خود را در رابطه با استفاده از محصول در اختیار سایر افراد قرار دهند. تجربیات و اطلا اتکنند 

 

                                                           
1 . Javalgi et al 
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 محدودیت ها و پیشنهادات

بنابراین نتدایج آن بایدد بدا     ،در رابطه با محصولات آمریکایی سنجیده است را ایرانی این تحقیق صرفا گرایشات مصرف کنندگان

همچنین مامعه آماری این تحقیق صرفاً دانشدجویان دانشدگاه آزاد    ه شود.احتیاط به مصرف کنندگان سایر کشور ها تعمیم داد

 انجدام گیدرد   نیز )در داخل کشور( دیگر آماری اسلامی واحد تهران مرکز بوده، بنابراین پیشنهاد می گردد این تحقیق در موامع

بودن محصولات آمریکدایی بده دلیدل اعمدال     از دیگر محدودیت های این تحقیق به کم و نایاب ایسه گردد. و نتایج با یکدیگر مق

تحریم های متقابل توسط ایران اشاره نمود که مومب گردیده اندك کالاهای آمریکایی به صدورت تقلبدی و بدا ندام آن کشدور و      

عمدتاً بصورت قاچاد وارد ایران شود. به همین دلیل به منظور ملوگیری از کاهش روایی پرسشدنامه از پاسدخگویان درخواسدت    

ل گدری  یدر این تحقیدق تداثیر تعدد    تا در صورت داشتن تجربه استفاده از محصولات آمریکایی پرسشنامه را تکمیل نمایند. شد

متغیر منسیت مورد سنجش قرار نگرفته است بنابراین پیشنهاد می شود در تحقیقات آتی تاثیر منسیت به عنوان متغیر تعدیل 

 گر مورد سنجش قرار گیرد.  
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