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Abstract 

Purpose: This study aims to investigate the impact of consumer animosity (CA) in the context of 

international marketing, with a specific focus on Iranian consumers’ attitudes toward American 

products. Given the longstanding political and military tensions between Iran and the United States, this 

research examines whether national-level animosity translates into individual-level negative purchasing 

behavior. Furthermore, the study explores the moderating roles of brand image, product importance, and 

product necessity in mitigating or intensifying the CA–PI relationship—addressing a critical gap in the 

literature regarding boundary conditions of animosity effects in emerging and politically sensitive 

markets. 

Design/Methodology/Approach: Using a descriptive-survey research design, data were collected from 

a convenience sample of 393 students at Payame Noor University across Iran. A standardized 

questionnaire was employed to measure the core constructs: consumer animosity (operationalized 

through economic and war-related dimensions), purchase intention (PI), brand image, and product 

necessity/importance. The measurement scales were adapted from well-established instruments in 

international marketing literature, including the animosity scale by Klein et al. (1998) and the brand 

image scale by Yoo and Donthu (2001). Data were analyzed using Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS software, chosen for its robustness in handling complex 

models with hierarchical constructs, non-normal data, and relatively small sample sizes. The reflective 

measurement model was assessed for reliability (composite reliability ≥ 0.7), convergent validity 

(Average Variance Extracted ≥ 0.5), and discriminant validity (Fornell & Larcker, 1981). Hypotheses 

were tested using bootstrapping with 500 resamples to obtain t-values and p-values. For the second-

order construct of consumer animosity, the repeated indicator approach (Lohmöller, 1989) was applied. 

Findings: The findings reveal that consumer animosity exerts a significant negative effect on purchase 

intention (β = –0.37, p < 0.001), confirming that negative sentiments toward the U.S. directly reduce 

Iranian consumers’ willingness to buy American products. This aligns with the animosity model and 

validates its applicability in the Iranian socio-political context. More importantly, brand image was 

found to significantly moderate this relationship (β = 0.21, p < 0.001), indicating that strong, positive 

brand perceptions can buffer the adverse impact of animosity. This suggests that global brands with high 

equity and consistent quality may transcend political hostilities. In contrast, product importance and 

necessity did not demonstrate a significant moderating effect (β = –0.02, p > 0.05), implying that even 

essential products are not immune to animosity-driven avoidance—a finding consistent with Bahaee and 

Pisani’s (2009) earlier work in Iran. 

Discussion and Conclusion: In the discussion and conclusion, the results are contextualized within 

recent global trends. Despite relatively low baseline animosity levels among the student sample, the 

study demonstrates that political tensions still permeate consumer behavior, albeit partially. The 

moderating role of brand image underscores the strategic value of brand-building in hostile markets: 

https://orcid.org/0000-0002-9201-0876


global brands that emphasize universal values, quality consistency, and emotional resonance can insulate 

themselves from geopolitical volatility. This finding resonates with recent research by Swaidan and Al 

Khatib (2023), who identified “perceived brand globalness” as a shield against animosity. However, the 

non-significant role of product necessity highlights the dominance of emotional and identity-driven 

factors over utilitarian considerations in animosity contexts. The study is not without limitations: the 

sample’s demographic homogeneity (university students) may limit generalizability, and the model does 

not account for situational triggers such as social media campaigns or recent political events that may 

amplify animosity dynamically. 

In sum, this research contributes theoretically by extending the animosity framework to an understudied 

market and empirically by validating the protective role of brand image. Practically, it offers actionable 

insights for international brand managers: in politically tense environments, investing in strong, 

consistent brand imagery can serve as a powerful counterweight to national animosities. Future studies 

should explore animosity in digital contexts (e.g., social media boycotts), diversify samples across age 

and income groups, and incorporate additional moderators such as consumer cosmopolitanism or 

national identity strength. 
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کننده بر قصد خرید در بازارهای ثیر خصومت مصرف أبررسی ت

گری تصویر ذهنی برند، اهمیت و  المللی  با نقش تعدیلبین

  ضرورت کالا
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 چکیده 

حاضر    ۀمطالع  یهدف اصل  شده است.   لیتبد  شرکت ها   ی داغ برا  یموضوعبه  محصول    دیخر  برای  یمشتر  لیاز تما  یآگاه  تازگی،به 

تصویر ذهنی برند، اهمیت و    ۀ کنندل یمطالعه نقش تعد  نیا  ،همچنین است.    دیبه خر  لیکننده بر تماخصومت مصرف  ریتأث  یبررس

دانشجویان     را پژوهش آماری جامعۀکرده است.    یبررس  دی به خر  لیکننده و تماخصومت مصرف   ن یب  ۀا در رابط ضرورت کالا ر

پیام  از روش  393دهند. نمونۀ آماری شامل  می نور تشکیلدانشگاه  با استفاده  تصادفی در   گیری نمونه نفر از دانشجویان است که 

 و با استفاده  آوریمطالعه با استفاده از پرسشنامۀ استاندارد جمع هایاند. داده های پژوهش انتخاب شده دسترس برای آزمون فرضیه 

 انجام از آمده دستبه  نتایج تحلیل شده است.و تجزیه(  PLSسازی معادلات ساختاری و رویکرد کمترین مربعات جزئی )مدل  از

دهد. در  کننده بر قصد خرید است. ضمناً، تصویر ذهنی برند اثر خصومت را کاهش میبیانگر اثر منفی خصومت مصرف پژوهش

 رابطه با اثر اهمیت و ضرورت کالا بر خصومت مشتری، فرضیه تأیید نشد.

 سازی معادلات ساختاری. ، مدل دیقصد خر ذهنی برند،  ریکننده، تصومصرف خصومت   کلیدواژگان:

 گریلیبا نقش تعد  یالمللنیب  یدر بازارها دیکننده بر قصود خرخصوومت مصورف  ریتأث یبررسو  (.1404غلامزاده، رسوول ) استنااد:
 .116-99 (،1)9، کارها و توسعه صادراتوکسب یسازیجهان. و ضرورت کالا تیبرند، اهم یذهن ریتصو
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 مقدمه
. به همین دلیل، کنندگان قرار دارنددسترس مصرفالمللی، کالاهایی متنوع از ملل مختلف در  با رشد تجارت بین

های آن نسبت به کالاهای کشورهای مختلف توجهات بسیاری را به  کنندهکنندگان و نیز تعیینبررسی نگرش مصرف 

اند  خود جلب کرده است. بیشتر مطالعات در کشورهای صنعتی مانند آمریکا، فرانسه، آلمان و ژاپن انجام شدهسمت  

 Usunierهای تجاری در بیشتر طبقات کالاها هستند )که دارای بازارهای داخلی بزرگ و تنوعی گوناگون از نام و نشان

& Lee, 2013های منفی نسبت به کالاهای خارجی یا وارداتی، با  (. در این مطالعات، تمرکز بیشتر بر بررسی نگرش

بیزاری    دهند، صورت گرفته است. خصومت مشتریکنندگان کالاهای داخلی را بیشتر ترجیح میفرض اینکه مصرف

نسبت به کشورهای خاصی است که اثرات منفی بر قصد خرید محصولات وارداتی از آن کشورها دارد. در طول دهۀ  

کرده تأیید  گوناگون  کشورهای  در  خرید  قصد  بر  را  مشتری  خصومت  اثرات  زیادی  مطالعات  مانند  گذشته،  اند،  

کنندگان آسیایی نسبت به کالاهای  (، مصرفKlein, 2002کنندگان آمریکایی نسبت به کالاهای ژاپنی )خصومت مصرف

 & Bahaeeکنندگان ایرانی نسبت به آمریکایی )مصرف(،   Ang et al., 2004; Jung et al., 2002آمریکایی و ژاپنی )

Pisani, 2009  . ... کنندگان ممکن است  هایی گوناگون است. مصرفگرایش منفی به کالاهای خارجی دارای ریشه( و

(. آنها ممکن Han, 1988کیفیت تشخیص دهند )کشورها را که دارای بازارهای نوظهور هستند بیکالاهای برخی از  

 ( باشند  داشته  یا خصومت  احساس خصومت  کشورها  از  برخی  کالاهای  به  نسبت  یا  Klein et al., 1998است   .)

دوستی قوی و غرور نسبت به کالاهای داخلی داشته باشند و خرید کالاهای خارجی را  کنندگان حس میهنمصرف

های شخصیتی و  (. گرایش به سمت کالاهای خارجی فقط به ویژگیShimp & Sharma, 1987غیراخلاقی بدانند )

( ریشۀ خصومت مشتری را در مسائل سیاسی،  1998و دیگران )   1طبقۀ کالا یا کشورهای خاصی بستگی ندارد. کلین 

می اقتصادی  تعارضات  یا  فرهنگی  و  جنگی،  کالا  اهمیت  هستند  معتقد  پژوهشگران  از  برخی  میان،  این  در  دانند. 

 (.  Bahaee & Pisani, 2009کند )ضرورت/ نیازمندی کالا اثرات خصومت مشتری را بر قصد خرید تعدیل می

  ی بررس  یاسی و مناقشات س  ی تجار  یهامعاصر مانند جنگ  ی هانهیروابط را در زم  نیا  ی شتریمطالعات ب  ،تازگیبه

  ی کننده را در جنگ تجار مصرف  ی تیخصومت موقع  لی تشک  سمی( مکان2023)و همکاران    2و یلمثال،    یاند. برا کرده

شده ادراک  یاقتصاد  دیمنجر به تهد  یهنجار   راتیبه تأث  تی و نشان دادند حساس  ندکرد  لیتحل  نیمتحده و چ  الاتیا

بر    یمنف  ریثأت   و  کند یم  جادیرا ا  ی تیخصومت موقع  تی و در نها  تی کننده را تقومصرف  یی گراامر قوم  نیکه ا  شودیم

خر م  یی آمریکا  یبرندها   دی قصد  چمصرف  انیدر  داردن یکنندگان  همچنی  الزهران  یریالمط  ن،ی.  ت 2024)  3ی و    ر یثأ( 

 

1 Klein 

2 Liu  

3 Almutairi & Alzahrani 



... تیبرند، اهم یذهن  ریتصو  گریلیبا نقش تعد  یالمللنیب  یدر بازارها  دیکننده بر قصد خرخصومت مصرف ریتأث  یبررس 101  

 

محصولات    د یخر  هایمی را بر تصم  ی اجتماع  ی هادر رسانه  کوت یبا  ی هابودن و جنبشیمذهب  کننده،صرفخصومت م

پروفست م  یلی اسرائ-فود  در  ندکرد  یبررس  Zنسل    انی در    جالب   یمنف  ریثأت   یارسانه  کوتی با  یهاجنبش  افتند یو 

بر اساس    ،نینبود. علاوه بر ا  عنادارم  ماًیکه خصومت مستق  ید، در حال ندار  یینها  هایمیو تصم  دی بر قصد خر  یتوجه

به عنوان   یاند خصومت اجتماعنشان داده  2024در سال    یمطالعات   ه،یمتحده و روس  الاتیا  بارۀدر  یچندکشور  یهاداده

ادراک    ن،یهمچن  .دهدیضدمصرف سوق م  یکننده را به سمت رفتارهاو خصومت مصرف  کندمیعمل    کنندهلیتعد

در محصولات ملموس و خدمات،    ژهیرا به و  یاس یاز مناقشات س  یخصومت ناش  یتواند اثرات منفیبودن برند میجهان

  ایموضوع است که آ  نی ا  یمطالعه به دنبال بررس  نیکند. ا  لینگرش تعد  نییدر سطوح پا  یحت   دیبا حفظ قصد خر

برند ضرورت و    یذهن  ر یتصو  نکهیو ا  ریخ  ایدارد    ریثأ آنها ت   دی بر قصد خر  یرانیکنندگان امصرف  یخصومت مشتر

 .  ریخ ایکند  یم  لیکالا را تعد  یازمندین

 ها ادبیات پژوهش و توسعۀ فرضیه
گذارد،   یم ریو رفتار تأث  دیمحصول، اهداف خر  تی فیک  بارۀکننده درمصرف  یمحصول بر باورها  مبدأچگونه    نکهیا

بازار  یاکار گسترده (.  Veale & Mitchell, 2016مستند شده است )  یخوبکرده و به  کی تحر  یالمللنیب  یابیرا در 

  یو شواهدتمرکز کرده    کنند یم   یخوددار   یمحصولات خارج  دی کنندگان از خرچرا مصرف  نکهیا  حی بر توض  اتیادب

که   ییباورها»  یعنی  ؛کننده استمصرف  ییگراقوم  ریتحت تأث  یبه طور منف   دیکه رفتار خرداده است مبنی بر اینارائه  

درمصرف اخلاقمناسب  بارۀکنندگان  واقع  در  و   & Shimp)  «دارند  یمحصولات ساخت خارج  دیبودن خریبودن 

Sharma, 1987, p. 280  .)مصرف  گرایشد  ن دهینشان م یقبل  هایپژوهش( کنندهDiamantopoulos et al., 2008  و )

نKlein et al., 1998خصومت کشور ) بر ا  ی محصول خارج  حاتیمهم ترج  یها کنندهنییتع  زی(    ن،یهستند. علاوه 

خود با جهان استفاده    تی هو  تیتقو  یبرا  یجهان  یکنندگان از برندهاد مصرفندهیاز مطالعات نشان م  یادیتعداد ز

  یجهان  یرا نسبت به برندها او    کننده نگرش و رفتارمصرف  یوطن(. جهان Diamantopoulos et al., 2016کنند )یم

)یم  حیتوض افزا.  (Diamantopoulos & Riefler, 2009دهد  با  مشابه،  طور  وکارها  کسب  ،یسازیجهان  شی به 

  ی از برندها  یاریو بس  ی برند را بازساز  ی اند، سبدهامتمرکز کرده  ی المللنیب  ی برندها  ۀخود را بر توسع  یهاتلاش

  ی اخلد  ی برندها  ،ییمانند مواد غذا  عی از صنا  ی(. هنوز در برخSchuiling & Kapferer, 2004اند )را حذف کرده  یمحل 

  ی بازار جهان  دهدی( نشان م2011)  1نترنشنالیا  توریورومانی  یها مثال، داده  برایتسلط دارند.    یالمللنیب  یبر برندها 

از    درصد   16کمتر از    یبرتر با نام تجار   کن یباز  10که    یبه طور   ؛پراکنده است  ییطور استثنا  شده بهیبند بسته  یغذا

بیش از    ی سهم جهان  یجهان   گریدو باز  فقطاند و  داده  اص به خود اختص   2010را در سال    یجهان   یفروشارزش خرده

 
1 Euromonitor International 
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اخت  سه در  را  بنابرا  اریدرصد  کرافت(.  و  )نستله  حال  ن،یدارند  جهان   یدر  بسیکه  در  را  روزافزون  از    یار یشدن 

ها از  بخش  ریرسد سایبه نظر م  ،ییبایز  یهامراقبت  ای  یمانند لوازم خانگ   م،یکنیمحصولات مشاهده م  یهایبنددسته

  ح یرا توض  یمحصولات داخل  حاتیترج  کنندیاز مطالعات تلاش م  یدارند. برخ  یشتریب  تی شدن مصونیجهان   ثراتا

  (. Josiassen, 2011باشد )  یمحصول داخل  دی مهم در رفتار خر  یممکن است عامل  ی تعصب داخل  افتندیدهند و در

مصرف مخصومت  را  بقایکننده  عنوان  به  منف   یای توان  به    یاحساسات  ناش  ایگروه    کینسبت  از    یکشور خاص 

  ک ی  یبه عنوان نگرش اعضا   یا(  Fukukawa & Teramoto, 2015)  یاسی و س  یاقتصاد یدادهایرو  ،ینظام  یها بیآس

 Swaidan)  تعریف کردبد با کشور خود دارد،    ریکه تصو  یکشور  ژهیبه و  گر،یکشور نسبت به محصولات کشور د

et al., 2018که   یمحصولات از آن کشور خاص  دیکنند از خریم  یسع   کنندگان با نگرش خصومت معمولًا(. مصرف

  یوابستگ  جادی از جنگ باعث ا  ی(. خصومت ناشKwong et al., 2017دارند اجتناب کنند )  ینسبت به آن احساس منف

  یحال، خصومت ناش  نیکنند. در هم یرا تجربه نم  یریشود که شخصاً درگیم   یکسان  یگروه مرتبط و حت  یبرا   یعاطف

  یمتعدد  دات یاز جمله ترس از تهد  شود،یگروه خاص م کیاز   ی تنش اقتصاد جادیباعث ا یاقتصاد  تیوضع کیاز 

دادن کسب دست  از  بمانند  و  اساس  Lee et al., 2017)  یکاریوکار  بر  و انجام  هایپژوهش(.  توسط شوهام  شده 

  ی است، در حال  ییاقتدارگرا  ریشدت تحت تأثخصومت به  ،یلیاسرائ - یهودی کنندگان  مصرف  ی( بر رو2016)  1شیگاو

که نقش مشارکت محصول ژاپن را بر قصد    گر ید  ایحال، مطالعه  نیقرار دارد. در هم  یهمدل  ریکه کمتر تحت تأث

 Parkاست )  ی هنجار  ر یبه تأث  تی و حساس  یوطنجهان ریکرد، نشان داد خصومت تحت تأث  ی ابیها ارزییآمریکا  دیخر

& Youn, 2017و   ی خیتار  ،یمذهب  ،یمردم  ،یاسی س  ،یمختلف است: اقتصاد   ی ابعاد  یخصومت دارا   ، ی(. به طور کل

  افت ی( در آلمان در2016) و همکاران    2سکو ین  یدشده توسط  انجام  پژوهش(.  Campelo & Alvarez, 2017)  ینظام

کنندگان نسبت به کشور  مثبت دارد. آنها خاطرنشان کردند اگر مصرف  ی کننده همبستگمصرف  یی گراخصومت با قوم

سلط  یخارج که  باشند  داشته  م  ای   یاقتصاد  ۀخشم  اعمال  را  خود  کشور  به  نسبت  تمایخصومت  دارند    لیکند، 

داخل برا  یمحصولات  برتر   یلصنعت م   تیتقو   ی را  امکان  از  و  کنند.   ی ری جلوگ  یخارج  یاقتصاد  یانتخاب کنند 

شود  یظاهر م  ز ین  یاس یس  یها تنش  لیبلکه به دل  ی،مسائل اقتصاد  لیبه دل  فقطنشان داد خصومت نه    گرید  ایمطالعه

  افتندی( در2015)  یو خو  انگیج  ن،ی(. علاوه بر اJiang & Qu, 2015گذارد )  یم  ریکننده تأث مصرف  ییگراو بر قوم

کنند و در یم  یخوددار  ی نیچ  یلوازم خانگ  دیدارند، از خر  نهیک  نیاز چ  یکه بر سر مسائل مل  یتنامیکنندگان ومصرف

  ی، و اقتصاد  یاسیمسائل س  لیبه دل  ییایکنندگان اندونزمصرف  ،تازگیبهکنند.  یرا انتخاب م  یداخل  یعوض کالاها

 

1 Shoham & Gavish 

2 De Nisco  



... تیبرند، اهم یذهن  ریتصو  گریلیبا نقش تعد  یالمللنیب  یدر بازارها  دیکننده بر قصد خرخصومت مصرف ریتأث  یبررس 103  

 

  (. Rakhmat & Aryansyah, 2020; Tarahita & Rakhmat, 2019)  اندنشان داده  نینسبت به چ  یاحساسات نسبتاً منف

 را مطرح کرد: ری ز یۀپژوهش فرض نی، ابالا  یرها ی متغ نیب ۀبر اساس رابط

 کننده بر قصد خرید تأثیر منفی دارد.فرضیۀ اول: خصومت مصرف

 ,Cho & Leeاست )  ینام تجار   کی   ۀدهندکرد که نشان  فی تعر  ی امی پ  ا یتوان به عنوان معنا  یبرند را م  ر یتصو

ا  ا ینسبت به محصول    ینام تجار  کی برند معمولًا با برداشت    ری(. تصو2014 برند خاص مرتبط است    نیخدمات 

(Napoli et al., 2017به گفت .)ی دهد چگونه ادراک مشتر ینشان م  نیر برند همچنی(، تصو2017و همکاران )  1میک  ۀ  

تر  خوب معمولًا مطلوب  ری برند با تصو  کیشود.  یحک م  یمشتر   ۀدر حافظ  شهیهم  یبرا  ینام تجار   کینسبت به  

و عملکرد خود و محافظت از برند در برابر    ت یموقع  ت ی مانند تقو  آورد،یدر بازار به دست م  یشتر یب  یا یاست و مزا

 . (Tolango & Kosumawardani., 2020رقابت )

  ی نام تجار  کیهرچه    را ی ز  ،دهدینشان م   دی مثبت را با قصد خر  ایهبرند رابط  ریتصو   ند نشان داد  ی قبل  مطالعات

 ,Lang & Hansenمحصول از آن برند خاص وجود دارد )  دی خر  یبرا   ی مشتر  یبرا   یشتر یتر باشد، احتمال بمطلوب

محصول    ت یفینگرش نسبت به درک ک   ینیبشی عامل در پ  نیرگذارتریثأکند ت ی( استدلال م2015)  2و وانگ  نیل(.  2015

نظر از  بالا باشد، صرفکیفیت با برند  ی ری تصو  یدارا  یبرند خارج  کی که   یبرند است. هنگام ر یتصو د،ی و قصد خر

  ه کنندو ارزش آن در سراسر جهان، ادراک مثبت مصرف  تی فیثبات ک  لیمحصول در کجا ساخته شده است، به دل  نکهیا

اYoo & Donthu, 2001دارد ) بر  بازارها   ن،ی(. علاوه  با سطح  یبرندها   انی گرا، مشترجمع  یدر  بالاتر از    یمرتبط 

  ر یتصو  نیب  ۀ(. رابطErdem et al., 2006دهند )یم  حی خود ترج  دی خر  میبرند را در تصم  ر یتصو  ،یاجتماع  ت یمقبول

خر قصد  و  مطا  دی برند  م  یالعهدر  و  فخارمنش  شده(  2013)  3ی اندهی توسط  م   بررسی  نشان  که  دهد  یاست 

کنند. بر    یدار ی دارد که آن برند را خر  یشتریدارند، احتمال ب  یبرند خارج  کیمثبت از    یکه درک  یکنندگانمصرف

 را مطرح کرد: ریز یۀمطالعه فرض نی، ابالا  یرهایمتغ نیب ۀاساس رابط

 .کندرا تعدیل می دیقصد خر  کننده برتأثیر خصومت مصرفبرند  ذهنی  ری تصوفرضیۀ دوم: 

کننده باشد،  کشورها بر رفتار مصرف نیب یهاها و خصومتتنش ریتأث یدر حال بررس کنندهخصومت مصرفاگر 

سال    30دو کشور در    نی . اکندیفراهم م  یفعل   طیرا در شرا  مات یتنظ  نیتراز مناسب  یک ی  رانیمتحده و ا  الاتیروابط ا

  ۀ مداخل  لی پتانس  رانیا  یکنون  یااند. موضوع هستهشده  یابت ین   یهاو جنگ  سمیترور  ،ینظام  یهایریگذشته متحمل درگ

و   یی وجود دارد. بها  یقی و خصومت عم  یاعتماد یدو کشور ب  نیا  نیب  میری است که بپذ   یرا دارد. منطق  شتر یب  ینظام

 

1 Kim  

2 Lin & Wang 

3 Fakharmanesh & Miandehi 
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دو    نیمتحده انجام دادند. ا  الات یاثرات خصومت بر محصولات ا  یبررس   یبرا   رانی( دو مطالعه را در ا2009)  1ی سانیپ

سر   پشت  شدند   هممطالعه  آنها   منتشر  در  ا  ری تأث  که  در  است  رانیخصومت  نظر    ها افتهی  را یز  ، جالب  به  متناقض 

از    ی رانیکنندگان امصرف  دی توجه بر قصد خر  طرزی جالبخصومت به    افتندی( در2009)  ی سانیو پ   یی . بهادندی رسیم

  ی کالاها   د یبه خر  یلیها تمایرانیها باعث شده بود اها و خصومتگذارد. تنش  یم  ر یمتحده تأث  الاتی محصولات ا

  اتی درآمد و تجرب  ت،یمانند سن، جنس   یشناختتیجمع  ی رهایمتغ  که  دندیرس   جهینت  نیبه ا آنها    نداشته باشند.  یی آمریکا

اهم  یخارج  یسفرها تأث  تیبا سطوح خصومت مرتبط هستند.  با  بر قصد خر  ریو ضرورت محصول    د یخصومت 

  ۀمطالع  یهاافتهیبا    ی نشان داد و تا حد  ی رانی کنندگان امصرف  بارۀدرجالب را    یی هانشیدوم ب  ۀنداشت. مطالع  یارتباط

  یران ی کنندگان اها، سطح خصومت به مصرفدولت  نیب  اد یز  ی هابا وجود تنش  دهد ینشان م  امر   نیاول ناسازگار بود. ا

  ی بخش  یعال  لات یکنندگان با تحصمصرف دی رس  ی به نظر م  را ی توجه بود، ز  جالب   لاتی منتقل نشده است. سطح تحص

همراه با احساس    ،امر  نی از خصومت داشتند. ا  ی نییسطوح پا  ،رو  نیاندازند و از ایرا به گردن دولت خود م  ر یاز تقص

که    رندیمطلوب در نظر بگ  را  ییرا وادار کرد تا محصولات آمریکا  ی رانی کنندگان ااز مصرف  یرشد بازبودن، برخروبه 

 محدود شده است.  یتا حدود تمعناست که اثرات خصوم نیبه ا

 . کندرا تعدیل می د یقصد خر کننده بر مصرفتأثیر خصومت   فرضیۀ سوم: ضرورت محصول

 مدل نظری پژوهش
های خصومت مشتری و اثر آن بر قصد خرید  کنندهدر این مطالعه، مسائل اقتصادی و نظامی/ جنگی به عنوان تعیین

اند. بنابراین، مدل نظری مورد مطالعه  گر آزمون شدهو نیز تصویر ذهنی برند و ضرورت کالا به عنوان متغیرهای تعدیل

 است. 1  شکلبه صورت  

اقتصادی

 /ن امی 
جنگی

خصومت 
مشتری

ضرورت 
کالا

قصد 
خرید

تصویر 
ذهنی 
برند

 
 پژوهش  ینظر مدل( 1 شکل

 

1 Bahaee & Pisani 
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 روش پژوهش
است.   پیمایشی -توصیفی ها،داده گردآوری نحوۀ اساس  بر  و  کاربردی  هدف،  بر اساس  پژوهش در این مطالعه  نوع  

پرسشنامه به صورت تصادفی توزیع شدند    400همین منظور،  نور است. به  جامعۀ مورد مطالعه دانشجویان دانشگاه پیام

نهایت،   در  کامل جمع  293و  پرسشنامهآوری و تجزیهپرسشنامۀ  بازگشت  درصد    73ها معادل  وتحلیل شدند. نرخ 

 است. 

به  که    هااز پرسش  یسر   کی کنندگان به  شرکتدر بخش اول،  است.   پرسشنامۀ استاندارد مطالعه این  در ابزار اصلی

  بارۀ خود را در  یباورها  تا   ، پاسخ دادند ندشده بود  هیته  کنندهمصرفخصومت    یریگاندازه  یمطالعه برا  نیا  در  ویژه

من  »مثال،    برای اول با موارد مربوط به خصومت جنگ )  ۀکنند. دو ساختار مرتب   یابی ارز  یمحصولات خارج  دیخر

  ها »آمریکاییمثال،    برای)   ی( و خصومت اقتصاد «بخشمینم  سرنگونی هواپیمای مسافربری را به خاطر    آمریکا هرگز  

  ها آمریکاییمن از  » دوم خصومت با عبارت واحد    ۀشدند. ساختار مرتب  دهی سنج  «(کنندیناعادلانه تجارت م   ایرانبا  

من  »مانند    یشد و موارد  یریگاندازه  یبعد  ۀدر مرحل  آمریکاییمحصولات    دیبه خر  لیتما  شد.  یریگاندازه  «زارمیب

دهم محصولات ساخت  یم  حی هر زمان که در دسترس بود، ترج»و    «را دوست ندارم  آمریکاییمحصولات    ت یمالک  ۀدیا

( و  2018و همکاران )  1ار روک انهای تصویر ذهنی برند نیز بر اساس مطالعۀ  سنجه  شد.یرا شامل م  «را بخرم  آمریکا

 ( است.2018و همکاران ) 2فاروق

وتحلیل امککروزه بککه عنککوان بخشککی بککزرگ از تجزیککه 3(SEMسککازی معککادلات سککاختاری )هککای مدل تکنیککک

(. بکه طکور کلکی، دو رویککرد Pugesek et al., 2003, p. 225گیرنکد )آمکاری چنکدمتغیره مکورد توجکه قکرار مکی

وجکود دارنکد: رویککرد مبتنکی بکر کواریکانس و رویککرد مبتنکی بکر واریکانس  SEMبرای برآورد پارامترهکای یکک  

 یهککادر فلسککفه، فرضککیه SEM(. ایککن دو نککوع Haenlein & Kaplan, 2004, p. 283)یککا مبتنککی بککر م)لفککه( )

هککای اکتشککافی تککوزیعی و اهککداف بککرآوردی، بسککیار متفککاوت هسککتند. رویکککرد مبتنککی بککر واریککانس در پژوهش

(. برخکی Gefen et al., 2001, p. 3های تکوزیعی و حجکم نمونکۀ کمتکری اسکت )درخشکد و نیازمنکد فرضکیهمکی

بککه طکور مناسکب بککه ککار گرفتکه شککود، حقیقتکاً یکک »گککوی  PLS-SEMسکازی مسکیری معتقکد هسکتند اگککر مدل 

هکای تجربکی اسکت هکای نظکری و دادههکا بکا مکدل هکای علیکی در بسکیاری از موقعیکتبرای برآورد مدل   4ای«نقره

(Hair et al., 2011, p. 139 .) 

 
1 Narvekar 

2 Farooq 

3 Structural Equation Modeling 
4 Silver bullet 
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هککای رویکککرد مبتنککی بککر کواریککانس در خصککوص خککواص در ایککن مطالعککه، بککرای اجتنککاب از محککدودیت

 & Chin, 2010, p. 655; Fornellگیککری، حجککم نمونککه و پیچیککدگی مککدل )تککوزیعی، سککطح انککدازه

Bookstein, 1982, p. 328; Wetzels et al., 2009, p. 177). ( لفککه(از رویکککرد مبتنککی بککر مPLS اسککتفاده )

های هککوش عککاطفی و سککرمایۀ اجتمککاعی کککه دارای شککده اسککت. عککلاوه بککر ایککن، ماهیککت سلسککله مراتبککی سککازه

هککای اسککت. در ایککن مطالعککه، بککرای مککدل  PLSهککای هککای انعکاسککی و ترکیبککی هسککتند، منطبکک  بککر ویژگیمککدل 

هکای سکطح شکدۀ متنکاظر( از روابکط انعکاسکی و بکرای مکدل سطح اول )رابطۀ ابعکاد اصکلی بکا متغیرهکای مشکاهده

 دوم )روابط میان ابعاد و سازۀ اصلی( از روابط ترکیبی استفاده شده است.

 گیرد: در دو مرحله صورت می PLSها با استفاده از ارزیابی مدل 

 گیری ارزیابی روایی و پایایی مدل اندازه •

 ارزیابی مدل ساختاری  •

 ها یافته
اس اسککتفاده شککده اسککت. در ادامککه، نتککای  بررسککی ال افککزار اسککمارت پککیهککا از نرموتحلیل دادهبککرای تجزیککه

 ( بیان شده است.2  شکلگیری و مدل ساختاری پژوهش )مدل اندازه

 ی انعکاس یریگمدل اندازه یابیارز
 اس اسکککتفاده شکککده اسکککت. آزمکککون ناپارامتریکککک ال بکککرای ارزیکککابی مکککدل مطالعکککه از اسکککمارت پکککی

 500( بککا Chin, 1998, p. 298; Efron & Tibshirani, 1993; Tenenhaus et al., 2005اسککترا) )بککوت

تککرار   ککردیاز رو  زیکن  بکالاترهکای سکطح  ها بکه ککار رفتکه اسکت. بکرای بکرآورد مکدل تکرار برای آزمکون فرضکیه

 ( استفاده شده است.Lohmöller, 1989)  هاشاخص

 ییایپا
شکود؛ یککی مربکوط بکه پایکایی هکر شکاخص انعکاسکی و گیکری در دو قسکمت سکنجیده مکیابزار اندازه  پایایی

هککای شککاخصشککود و دیگککری پایکایی مرکککب همککۀ سکازۀ متنککاظر بککا آن اسککت ککه بککا مقککدار بککار نشکان داده مککی

رود. مقکدار گیکری بکه ککار مکیانعکاسی با سکازۀ متنکاظر اسکت ککه بکرای تعیکین همبسکتگی درونکی ابکزار انکدازه

طور اسکت. همکان  7/0( ρcپایایی مناسکب بکرای هکر شکاخص بکا سکازۀ متنکاظر بکا آن و پایکایی مرککب حکداقل )

اسککت. پایککایی  7/0هککای انعکاسککی بککا سککازۀ متنککاظر بیشککتر از آمککده اسککت، بککار بیشککتر شککاخص 1 جککدول کککه در 

 شود.گیری تأیید میاست؛ بنابراین، پایایی ابزار اندازه  7/0ترکیبی نیز بیشتر از 
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   ییروا
همگرا و روایی افتراقی استفاده شده است. روایی همگرا  گیری از دو شاخص روایی  برای تأیید روایی ابزار اندازه

با یکدیگر همبستگی میانهگردد که شاخصبه این اصل برمی باشند. معیار  های هر سازه    1و لارکر   فورنلای داشته 

 است.  5/0از  2( AVEشده )های استخراجبرای این روایی بیشترشدن میانگین واریانس (440، ص. 1981)

 

 
 

 پژوهش  ساختاری مدل( 2 شکل

 
 ی ر یگابزار اندازه  ییایو پا ییروا ،یفیتوص  آمار( 1 جدول

 کرونباخ ρc AVE وزن  بار ی ریگو شاخص اندازه سازه

 د ی خر قصد
 اول  پرسش

 دومپرسش 
 سوم پرسش 

- 
74/0 
80/0 
79/0 

- 89/0 62/0 84/0  

 
1 Fornell & Larcker 
2 Average Variance Extracted 
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 چهارمپرسش 
 پنجمپرسش 

80/0 
79/0 

 برند  یذهن ر یتصو
 ششمپرسش 
 هفتمپرسش 
 هشتمپرسش 
 نهمپرسش 
 دهمپرسش 

- 
75/0 
78/0 
69/0 
71/0 
68/0 

- 77/0 

 

52/0 

 

77/0 

 کننده مصرف  خصومت

 ازدهمیپرسش 
 دوازدهمپرسش 
 زدهمیسپرسش 
 چهاردهم پرسش 
 پانزدهمپرسش 
 شانزدهم پرسش 

- 
75/0 
73/0 
66/0 
77/0 
73/0 
53/0 

- 85/0 

 

50/0 

 

80/0  

 ضرورت کال /تیاهم
 هفدهمپرسش 
 هجدهمپرسش 
 نوزدهم پرسش 

- 
82/0 
77/0 
80/0 

- 84/0 63/0 71/0  

 

( 2 جکککدول بکککا همبسکککتگی بکککین متغیرهکککای مکنکککون ) AVEروایکککی افتراقکککی از طریککک  مقایسکککۀ جکککذر 

بایککد بیشککتر از همبسککتگی آن  AVEهککای انعکاسککی، جککذر شککود. بککرای هککر کککدام از سککازهسککنجیده مککی

بیشککتر از  AVEدهندۀ نشککان PLSهککا در مککدل باشککد. نتککای  حاصککل از خروجککی سککازه بککا سککایر سککازه

هکککای متنکککاظر هکککا نیکککز بیشکککتر از همبسکککتگی آنهکککا بکککا سکککایر سکککازه( و جکککذر سکککازه5/0مقکککدار آسکککتانه )

 گیری از روایی مناسبی برخوردار است.موجود در مدل است. بنابراین، ابزار اندازه

 

 یافتراق یی( روا2 جدول

خصومت   برند  یذهن ر یتصو 

 کننده مصرف

 د ی قصد خر ضرورت کال 

    72/0 برند  یذهن ریتصو

   70/0 67/0 کننده مصرف خصومت

  79/0 64/0 45/0 کال  ضرورت

 78/0 33/0 58/0 65/0 د یخر قصد

 . است قطر جدول  یرو بر AVE  جذر                                                
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 یمدل ساختار یابیارز

جدول  ( استفاده شده است.  ) ریمس  بی( و ضر)  نییتع بیمطالعه از ضر  نیدر ا  یمدل ساختار   یابی ارز  یبرا

 .دهدیمنشان  مدل نهایی پژوهش را  3  شکلو  یآزمون مدل ساختار یبرا  را PLS لی حاصل از تحل   ینتا ۀخلاص 3

 

 پژوهش  نهایی مدل( 3 شکل

 
 ی مدل ساختار جی( نتا3 جدول

  بیضر مکنون  یرهایمتغ

 ریمس

T سطح یآمار  

 ی معنادار

  /دأیی ت

 رد

 دییأت ˂P 001/0 28/6 37/0 د یقصد خر ← کنندهمصرف خصومت

 رد ˂P 001/0 57/0 - 02/0 دیقصد خر ←*ضرورت کال  کنندهمصرف خصومت

 دییأت ˂P 001/0 25/5 21/0 دیقصد خر ←برند  یذهن ری*تصوکنندهمصرف خصومت

 

ها استفاده  آماری برای آزمون فرضیه Tدهندۀ اثر مستقیم یک سازه بر روی سازۀ دیگر است. از  ضریب مسیر نشان

 باشد.   96/1کم باید دست 05/0شده است که مقدار آن برای تأیید یک فرضیه در سطح 

سطح   در  مسیر  اصلی  ˂P 001/0ضریب  فرضیۀ  میبرای  نشان  نتای   بنابراین،  است.  خصومت  معنادار  دهد 

اثر معکوسی )مصرف تعدیل  37کننده  اثرات  با  رابطه  دارد. در  بر قصد خرید  نتای  نشان میدرصد(  نیز  دهد  کننده 

برند اثرات خصومت مشتری را کاهش می نیز همانند مطالعۀ  تصویر ذهنی  اثر تعدیلی ضرورت کالا  و    ییبهادهد. 

 تأیید نشد.   (2009)  یسانیپ

2R
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 ()  نییتع بی ضر 
و   0/ 33،  67/0برابر    ( است. مقادیر  زا ضریب تعیین )اساسی برای ارزیابی متغیرهای مکنون درونمعیار  

شوند. اگر ساختارهای یک مدل  ترتیب جالب توجه، متوسط و ضعیف توصیف می   به  PLSهای مسیر  در مدل   19/0

زا شرح دهند،  )یک یا دو( متغیرهای مکنون برون  زا را با تعدادی معدودمسیری داخلی معین یک متغیر مکنون درون

متغیر مکنون درون   اگر  اما  پذیرش است.  قابل  برونمتوسط  مکنون  متغیر  به چند  مقدار زا متکی  باشد،   زا 

باشد. در غیر این صورت، دربارۀ    67/0کم باید در سطح جالب توجه قرار داشته باشد؛ یعنی اینکه بیشتر از  دست

زا ناتوان است. دهد مدل در شرح متغیر)های( مکنون درون شود که نشان میزیربنای نظری مدل شبهاتی مطرح می

تحلیل مقدار  4  جدول طب    نتای   دهد که مقداری متوسط و گویای این  را برای سازۀ قصد خرید نشان می  51/0، 

تنهایی قادر به تبیین قصد خرید نیست و عوامل دیگری نیز بر آن  کننده بهموضوع است که سازۀ خصومت مصرف

 تأثیر دارند.  

 ی ساختار ۀمدل سنجش و معادل ی( برازندگ4 جدول

  ریمتغ

 51/0 د یخر قصد

 

 گیریبحث و نتیجه
بککالا از خصککومت همککراه بککوده  یطککور مککداوم بککا سککطوح بککه 1979متحککده از سککال  الاتیککو ا رانیککروابککط ا

بککر نگککرش  یملکک یهککاتنش نیککاسککت کککه تککا چککه حککد ا را بررسککی کککردهموضککوع  نیککمطالعککه ا نیککاسککت. ا

 تخصککوم دهککدینشککان م  ی. نتککادنککگذاریم ریتککأث یینسککبت بککه محصککولات آمریکککا یرانککیکنندگان امصککرف

 اتیککبککا ادب افتککهی نیکککککه ا (p < 0.001, β = -0.37) معنککادار دارد یمنفکک ریتککأث دیکککننده بککر قصککد خرمصککرف

 یتککا خنثکک نییپککا یرانککیا انیدانشککجو ۀنمونکک انیککحککال، سککطوح خصککومت در م نیککبککا ا .دارد یخککوانموجککود هم

رفتکار   یخصوصک  ۀبکه حکوز  یعمکوم  یاسکیکامکل خصکومت س  ل عکدم انتقکا  ۀدهندگزارش شکده اسکت ککه نشکان

 ینککیکنندگان چمشککابه، ماننککد خصککومت مصککرف یهانککهیدر زم یبککا مطالعککات قبلکک جککهینت نیککاسککت. ا یمصککرف

ککه سکطوح خصکومت  تسکازگار اسک ینسکبت بکه محصکولات ژاپنک هکاییو آمریکا  ینسبت به محصکولات ژاپنک

 .دانندیمرتبط م  یو اقتصاد  یخیرا به عوامل تار

 p < 0.001, β)  دهدیخصومت را کاهش م  یو اثرات منف  کندیم  فای ا  یمثبت  ۀکنندلیبرند نقش تعد  یذهن  ریتصو

دادند ادراک  ( نشان  2023)  1ب ی و الخط  دانی مثال، سو  یدارد. برا  یخوانهم  ریاخ  هایپژوهشبا    افتهی  نیکه ا(  0.21 =

 
1 Swaidan & Al Khatib 

2R
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  یکاهش دهد و برندها را از تعارضات محل  یاسیس  ناقشاتخصومت را در م  یاثرات منف  تواندیبودن برند میجهان

خصمانه،    یهانهیدر زم  یحت   یجهان  یباشد که چرا برندها   موضوع  نیا  ۀدهندحیتوض  تواندیم  کنندهلیتعد  نیجدا کند. ا

که (  p > 0.05, β = -0.02)  نداشت  یمعنادار   ۀکنندلی. در مقابل، ضرورت کالا نقش تعدکنندیرا حفظ م  دی قصد خر

مانند ضرورت ممکن است در برابر    یعوامل عمل  دهدیدارد و نشان م  یخوانهم ( 2009پیسانی ) و  بهایی  ی ها افتهیبا  

 .داشته باشند یکمتر  ریخصومت تأث یاحساسات عاطف

خصکومت   یتیمکوقع  یهابکر جنبکه  ریکمطالعکات اخ  ،یرانکیا  ۀدر نمونک  داریکخصکومت پا  نییوجود سطوح پکا  با

 یرا در جنکگ تجکار یتیخصکومت مکوقع لیتشکک سکمی( مکان2023و همککاران )  ویکلنمونکه،  یدارنکد. بکرا دیتأک

 یاقتصکاد  دیکمنجکر بکه تهد  یهنجکار  راتیبکه تکأث  تیو نشکان دادنکد حساسک  نکدکرد  یبررس  نیمتحده و چ  الاتیا

 جککادیرا ا یتیخصککومت مککوقع تیککو در نها تیکککننده را تقومصککرف ییگراامککر قککوم نیکککککه ا شککودیشککده مادراک

طکور مشکابه،   . بکهی داردمنفک  ریتکأثی  نکیکنندگان چمصکرف  انیکدر م  ییآمریککا  یبرنکدها  دیکبر قصد خر  و  کندیم

در  کوتیبکککا یهکککابودن و جنبشیکننده، مکککذهبمصکککرفخصکککومت  ری( تکککأث2024) یو الزهرانککک یریکککالمط

 یبررسکک Z نسککل انیککدر م یلیاسککرائ-فود پککرومحصککولات فسککت دیککخر هایمیرا بککر تصککم یاجتمککاع یهارسککانه

 هایمیو تصککم دیککبککر قصککد خر یتککوجه جالککب یمنفکک ریتککأث یارسککانه کوتیبککا یهککاجنبش افتنککدیو در نککدکرد

( 2024) 1یو گکود یشکنامورت یکر ن،یک. عکلاوه بکر ادمعنکادار نبکو ماًیککه خصکومت مسکتق ید، در حکالنکدار یینهکا

کننده را بککه سککمت و خصککومت مصککرف کنککدمیعمککل  کننککدهلیبککه عنککوان تعد یدادنککد خصککومت اجتمککاعنشککان 

 نیککا ،هیمتحککده و روسکک الاتیککا بککارۀدر یچندکشککور یهککابککر اسککاس داده .دهککدیضدمصککرف سککوق م یرفتارهککا

 یاقتصکاد یدادهایکرو ایک یاجتمکاع یهاماننکد رسکانه یعوامکل خکارج ،یرانکیا ۀنکیدر زم  کننکدیم  شکنهادیپ  هاافتهی

 د.باش  نییپا  هیاگر سطوح پا یکنند، حت  دیخصومت را تشد  توانندیمعاصر م

 ۀکننککدلیو نقککش تعد دهککدیکننده را گسککترش ممطالعککه مککدل خصککومت مصککرف نیککا ،ینظککر دیککدگاه از

 تواننککدیم ییآمریکککا یبرنککدها رانیمککد ،ی. از نظککر عملکککنککدیخصککمانه برجسککته م یهانککهیبرنککد را در زم ریتصککو

خصکومت را ککاهش دهنکد. بکا   یمنفک  ثکراتا  ،یارسکانه  یهکانیکمپ   تیریبرنکد و مکد  یجهکان  ریبا تمرکز بر تصکو

نور بکه عنکوان نمونکه دانشکگاه پیکام انیدارد، از جملکه تمرککز بکر دانشکجو  ییهاتیمطالعکه محکدود  نیکحال، ا  نیا

 ریککاخ یدادهایککماننککد رو یتیعوامککل مککوقع ینباشککد و عککدم بررسکک یرانککیا ۀکککل جامعکک ۀنککدیکککه ممکککن اسککت نما

 یاجتمککاع یهارسککانه ریماننککد تککأث تککال،یجید یهانککهیرا در زم روابککط نیککا دنککتوانیم نککدهیآ هککایپژوهش. یاسککیس

 یرهککاینقککش متغ نینککد و همچنککنک یتر بررسککمتنککوع یتککیجمع یهککاگروه انیککدر م ایکک ،یتیبککر خصککومت مککوقع

 .کنند  یابیکننده را ارزمصرف  یوطنمانند جهان  گرید

 
1 Krishnamurthy & Godey 
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