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Abstract 

Recently, the desire to boycott the pilgrimage and recreation trips to Saudi Arabia and the 
United Arab Emirates has been increased significantly among the Iranians. This can be 
clearly due to resentments and hostilities. The concept of customer animosity that has been 

followed up in international marketing discussions seriously can be effective in explaining 
such tendencies. This research is a descriptive-analytical research and tries to develop a 

coherent understanding of the situation using structural equation modeling. The results of 394 
questionnaires showed that stable and situational animosities have the most effect on 
customers’ motivations to boycott. Stable animosity has a significant positive effect on lower 

assessment of pilgrimage and recreation trips. Situational animosity showed a strong effect 
on consumer affinity and ethnocentrism. Also lower valuation, consumer affinity, and 

ethnocentrism have a significant positive effect on motivations to boycott. Moreover, 
Religious tendencies have a significant negative effect on stable animosity, lower assessment, 
and boycott motivation. Such factors explain 79 percent of the boycott motivation variances 

and 70 percent of the lower assessment of pilgrimage and recreation trips to Saudi Arabia and 
the United Arab Emirates. 

 
Keywords : Customer Animosity, Boycott Motivation, Stable Animosity, Situational 
Animosity, Saudi Arabia and the United Arab Emirates.  
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 یکشورها به یاحتیو س یارتیز یسفرها یمبر تحر یخصومت مشتر یراز تأث یساختار -یآزمون مدل

 در تهران  یعرب ةو امارات متحد یعربستان سعود

 
 2یاصفهانیمشبک اصغر ،*1زادهحسن محمود

 .ایران تهران، مدرس، تیترب دانشگاه ت،یریمد دانشکده الملل،¬نیب یابیبازار تیریمد یدکترا یدانشجو -5

 ایران تهران، مدرس، تیترب دانشگاه ت،یریمد دانشکده ،یبازارگان تیریمد گروه استاد، -3

 

 یدهچک

  ب ه  یعرب   ةو امارات متحد یعربستان سعود یکشورها به یاحتیو س یارتیز یسفرها یمبه تحر یلتماهای اخیر  در سال

. نس تت داد ه ا  ه ا و خص ومت  به ک دورت  آشکاراتوان یرا م ایناست. علّت یافته  یشافزا یرانیانا یندر ب یریطور چشمگ

شود و هنوز ه م مراح ل   یم یگیریپ یجدّ طور  به یالمللینب یابیاست در متاحث بازار یکه چند یمفهوم خصومت مشتر

 -یفیتوص   ی ت رو ک ه ماه  یشپ   پ ژوهش . باش د ر ثّؤم   ه ایی  یشگ را  ینچن ینیتواند در تتیکند، میم یخود را ط یتکامل

 234 یج. نت ا یاب د دس ت   یت کن ونی از وض ع  یبه درک منس جم  یمعادلات ساختار یابیبا مدل که کوشدمیدارد،  یلیتحل

. ن د اداش ته  ییختگ  برانگ یتوض ع  ای ن  ر را ب ر یثتأ بیشترین یتی،و کدورت موقع یدارکه کدورت پا دهد میپرسشنامه نشان 

ر یثت أ  یتیکدورت م وقع  و گذاشته است یاثر مثتت و معنادار یاحتی،و س یارتیز یتر سفرهایینپا یابیبر ارز یدارکدورت پا

و  ی ی گرایو ملّ   ی ارتی ز یتر س فرها یینپ ا  ی ابی ده د. ارز ینش ان م    یمص رف  یش اوندی و خو ی ی گرا یملّ یتر تقود زیادی

 رب   یمنف   ت أثیر  ی،م ذهت  یلات. تم ا اس ت  اش ته د یمب ه تح ر   ی ل ب ر تما  معناداریمثتت و  اثر یزن بالاتر یمصرف یشاوندیخو

درص د از  73 یع وامل  ینشته است. چناگذ یمبه تحر یلو تما یاحتیو س یارتیز یتر سفرهایینپا یابیت، ارزکدورت بلندمدّ

و  ی ارتی ز یتر س فرها یینپ ا  ی ابی ارز مربوط ب ه  ییراتتغ ازدرصد 71و  یاحتیو س یارتیز یسفرها یمبه تحر یلتما تغییرات

 کنند.یم یینرا تت یاحتیس

 دةامارات متح ی،، عربستان سعودیتی، کدورت موقعیدار، کدورت پایمبه تحر یلتما ی،خصومت مشتر: یدیکلمات کل

 یعرب
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 :  مهمقدّ

و  یماتاحساسات و عواطف در مطالعة تص م  یبررس

 ءج ز  ب ه  کننده مصرفو ناخودآگاه  خودآگاه یرفتارها

برن    د  یراس   ت. تص   و   ش   ده  یلتت   د  انکارنش   دنی 

 شخص یت (، 5234ی، و مش تک  یمیانکر ینی،)خدادادحس

(، عش   ب ه   5233 زاده،بخش ی  و پ ور قل ی )آقازاده،  برند

کش ور   یر(، تص و 5234 ی،نجات و بهمن یدانی،برند )اسف

و  ن   کش  ور ) ی  ت(، محتوب5231 ی،و زارع   ی)م  راد

قس مت   توانن د  یم یرخصومت مشت و( 3154همکاران، 

کنند. واکنش اخی ر   یینرا تت یمصرف یاز رفتارها زیادی

 ف ارس   یجخل حاشیة یبه کشورها سفر مورد درها ایرانی

ب  ا عن  وان ت  وان یعربس  تان و ام  ارات را م   خص  و ب  ه 

بررسی و  5کنندهمصرف خصومت یاو  یخصومت مشتر

ا ه  یران ی ا یدش د  یلتما نشانگرها مطالعه کرد. نظرسنجی

 اینترنت ی  پایگ اه مث ال    رایعم ره اس ت. ب     حجّ یمتحر به

ب ه رفت ار    ب ا توجّ ه  »س ؤال ک ه    ی ن ا با طرح سلام ینمشک

 ی دة ب ا ا  ی ا آ یران ی، موهن عربستان در برخورد با زائران ا

، یرأ 13363از  «ید ی  ا ن  ه  عم  ره مواف    هس  ت  یمتح  ر

درص د را مخ الف    44/1درصد را مواف   و تنه ا    16/34

س لام،  ینمشک اینترنتی پایگاهاست ) م کردهاعلا کار ینا

 یج  ةنت ی  زانتخ  ان ن یل  یتحل یگ  اه(. پا5234خ  رداد  36

درص  د  73/36کنن  ده را ش  رکت 241517از  ینظرس  نج

عمره اعلام  درصد مخالف توقف حجِّ 35/2مواف  و تنها

(. 5234خ  رداد  36انتخ  ان،  اینترنت  ی پایگ  اهکن  د )یم  

 بازاریابی ویژه به  یرفتاراست که علوم  یستهو با شایسته

 توجّ ه  ه ایی رفت ار  چنین ادراک به کنندهمصرف رفتار و

 .کنند

 

 

                                                           
 Consumer Animosity:5:  دشمنی، کینه، کدورت و یا رنجش مشتری

 های صحیحی برای این اصطلاح باشند.توانند معادلنیز می

 یهدف و سؤال اصل

 یریگشکل یهاینهزم ییناین پژوهش که با هدف تت

و  ی ارتی ز یس فرها  یمها در تحریرانیا یجمع یرفتارها

- انج ام ش ده   ف ارس  یج خل یةحاش یبه کشورها یاحتیس

اس ت ک ه     یسؤال اص ل  ینبه ا ییگوپاسخ یاست، در پ

ب ه   یاحتیو س   ی ارتی ز یس فرها  یمب ه تح ر   یلعلل تما»

 در بن  ابراین  «یس  تچ ف  ارس یج خل   یةحاش   یکش  ورها

ک ه   یبا استفاده از مفهوم خصومت مشتر حاضر پژوهش

در متاح  ث  پیگی  ریس  ابقة  یمده  ه و ن    ی   از  یشب  

 یمرب  ه تح   ی  لتما ی  ینالمل  ل دارد و در تتینب   ی  ابیبازار

، اس  تش  ده  پذیرفت  ه خ  ارجی هایمحص  ولات کش  ور

 یه ا مس افرت  یمب ه تح ر   ی ل تما ی ری گشکل هایزمینه

و  یعربس  تان س  عود یکش  ورها ب  ه یاحتیو س   ی  ارتیز

خص ومت   غالت ا  . ان د ش ده  تحلی ل  یامارات متح دة عرب   

 جایگ اه  ی،واردات   یمص رف کالاه ا   یمدر تحر یمشتر

 ی   ،تحق ی  نا یاص  ل یه  ایژگ  یاز و .اس  تک  رده  پی  دا

 یمص رف  یاز رفتاره ا  یدیمفهوم در بعد جد ینتوسعة ا

است و متخاصم مسافرت به کشور  یمبه تحر یلتما یعنی

اس  میت و ) 3مقص  د یرچ  ون تص  و  یمیدر کن  ار مف  اه 

( 3151بریتو و پراتاس، ) 2(، برند مقصد3151 همکاران،

( 3151گاس  لینو و همک  اران،  ) 4مقص  د ی  ابیو بازار

ب ه   یگردش گر  یقاتتحق دررا  یدیجد تواند  مفهوم یم

 . وجود آورد

و  ین: کل  یو مفه  وم خص  ومت مش  تر  ی: معن  5-3

ب  ار مفه  وم  ین اول   یب  را 5335همک  ارانش در س  ال  

 آنه  ا. ن  دکرد عملی  اتیو  ی  فرا تعر یخص  ومت مش  تر

 نداش تن  تتی ین تمای ل   ب رای  یاسازه را یمشتر خصومت

ک ه   ددانن   یی میهامحصولات شرکت یدبه خریان مشتر

                                                           
2 : Destination Image  

3 : Brand Destination 

4 : Destination Marketing 



 
 

 11/   تندگردش مصرفی محصولات صنعت در برند فروش استراتژی پردازی مفهوم

 

اس  ت ک  ه  ییانتس  ان آنه  ا ب  ه کش  ورها  ی  ااس  تقرار و 

و  ان   داز خ   ود نش   ان داده ییرفتاره   ا ی   ااق   دامات و 

 دش منانه  و ناعادلان ه آن اق دامات را   ی،داخل   شهروندان

 نتیج ة را   یخص ومت مش تر   ترتی ،،   ه این. بشمارند می

 یاسیس ی،اقتصاد یدادهایرو ناشی از «یزاریانزجار و ب»

ت بر تمایل به خری د و  دو ملّ ینب حاله و گذشت یو نظام

 یس انی، و پ ییاند )به ا از آن کشور تعریف کرده مصرف

نس تت ب ه     ین ه فق   ب ه ک   ی(. التته خصومت مشتر3113

از ی     5بلک ه ب ه ت رس    است، کشور متدأ محدود نشده

 3است. م ثلا  کتو ورا و همک ارانش   یافته  یکشور نیز تسرّ

ل ل  المازاری  ابی ب  ین کت  ان ب 567ص  فحة در  (3153)

 ،5331 ةده   ی ل و اوا 5351 که در اواخر ده ة  اندآورده

رو  متح ده   یالاتدر ا یژاپن یهاینکه فروش ماشی زمان

ها یکاییآمر یدندرس یجهنت ینابه  محقّقان ،به کاهش بود

ه ا خط ر   یکاییدر آن زمان آمر چون ترسند؛ یاز ژاپن م

-م  یدتر ب   یش  ورو یژاپ  ن را از خط  ر نظ  ام یاقتص  اد

 .  دانستند

 اگرچ ه : یخص ومت مش تر   جایگاه و: خاستگاه 2-5

را ب ه   یدامنه و حوزة  خصومت مشتر ان،قاز محقّ یبرخ

مثال کدورت  برای ،کشور ی  داخل یاییمناط  جغراف

      س ت،  ب ه  یشمال یالاتنستت به  ا یکاآمر یجنوب یالاتا

 ی ا (  و 3114 کل ین،  و دون ش یم،، ) یداخل   یهاجنو

ب ه   ی ا ( 3114 هین ،شرق و غرن آلمان ) ینت بکدور

ان د  ه ا کش انده  ه ا، م ذاه، و س ازمان   ها، گروهفرهنو

معم ول ب ه خص ومت     یکرد(، اما رو3151 ساین، و لیتل)

کش ور   اث ر ت یق ا تحق ی ان از جر یایرمجموعهز ی،مشتر

کش ورها   ینمتدأ محس ون ش ده اس ت ک ه در س ط  ب       

العة احساس و رفتار مط برکشور متدأ  اثر. شود یم یاننما

، شود یعنوان کشور سازنده مواجه م با کهیزمان ی،مشتر

                                                           
1 : Fear 

2 : Cateora, et al. 2012 

اولین کسی بود که نش ان داد    2یشترتمرکز یافته است. د

درب  ارة  یانقض  اوت مش  تر ب  رتوان  د کش  ور س  ازنده م  ی

 یر(. تص و 3152 ابراه ام، ) بگذارد تأثیرکالا  ی  یفیتک

و انتخ  ان و مص  رف ک  الا  ی  ل دل ،کش  ور مت  دأ یذهن  

 ب ا  یرتص و  ی ن (. ا3113 چ ن، ) اس ت خدمات آن کشور 

 یه ا ص ه محص ولات، مشخّ  ین دگی نما مانن د  یّرهاییمتغ

و س نن   یخیت ار  یاس ی، س ی،اقتص اد  یها ینهزمپ  ی،ملّ

 نخس تین  یق ات (. تحق3152 ابراهام،) یردگیشکل م یملّ

 یانک  ه مش  تر اس  تآن  ، گوی  ایدر م  ورد کش  ور مت  دأ

را  یش  رفتهپ یکش  ورها یدهن  د ک  ه کالاه  ایم   ی ت  رج

را ع لاوه ب ر    یگریصة دمشخّ یر،اخ یقاتبخرند، اما تحق

 و هان  وان  د )ک  رده ییش  ده شناس  ا  ص  ة مط  رح مشخّ

 (.3113 همکاران،

 

   پیشین یقاتتحق
و  ینش ده: کل    انج ام  یق ات ب ر تحق  ی: مرور کلّ  3-5

-ب ار ب ه مفه وم   یناول   یکه ب را  پژوهشیهمکارانش در 

، ش  واهد داش  ته اس  ت توجّ  ه یک  دورت مش  تر یس  از

 ند. آنه ا قت ل  اهموضوع ارائه کرد ینا أییددر ت یزن یتجرب

وت  از در ط  ول جن  و و اش  غال و تاخ  ت ین  وع  ام نانج 

ب ه   ی ل ک ه در تما  ان د برش مرده  یدوم را از عوامل یجهان

 نتیج ه  ن د. همنن ین  کش ور اثرگذار  ی ن ا یکالاها یدخر

 و یجنگ   یه ا تمش قّ  دلی ل ه ا ب ه   ین ی ک ه چ  ان د گرفته

در  ی  زن هن  وزان  د، متحمّ  ل ش  ده ژاپ  نک  ه از  یاقتص  اد

اتنس ون   ین،)کل   هستند میلبی یمحصولات ژاپن یدنخر

 ش  ده گفت  ه ی  زن یگ  رید ی   (. در تحق5335 ی ،و م  ور

کنن د  یم   أیی د ت یناکثر مردم چ   ینکهاست که با وجود ا

اس ت، ام ا    ای یافت ه  توس عه  یارو بس خلّاقکه ژاپن کشور 

 یمس اعد  ی دگاه %( د35ه ا ) ینیچ پنجم ی تنها حدود 

کشور دارند )وان و و همک اران،    یناز ا یدنستت به خر

                                                           
3: Dichter (1962) 
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یدهرس   یج ه نت ین( به ا3114و داگلاس ) یجسن(. ن3153

 یفی ت ک ینک ه ا ب ا وج ود   یکنندگان هلنداند که مصرف

 ی د نستت به خر ،اند کرده أییدرا ت یآلمان یکالاها بالای

آلم ان در جن و    چ ون  یل هس تند؛ میب یآلمان یکالاها

و  ی اس  ت. کس   ک  رده هلن  د را اش  غال   ،دوم یجه  ان

ب ا کش ورهای    ه ا را کروات دشمنی (3111همکارانش )

لات متح   ده و ای   ا صربس   تان، هرزوگ   وین، -یبوس   ن

 کش  ور تجزی  ة ک  ه داخل  ی جن  وو  یغرب   یکش  ورها

و بی  ان  کنن  دتأیی  د م  ی داش  ت پ  ی در را یوگس  لاوی

 به تمایل در منفی ثیرأست، ت یکدورت ینکه چنکنند  می

 است. شده کشورها آن از خرید

: جان و و  یخصومت مش تر  یها فه: ابعاد و مؤل3-3ّ

 ک  دورت بع  د دو ب  ه را خص  ومت( 3113همک  ارانش )

یدار را کدورت پاآنها  .اندکرده تقسیم موقعیتی و پایدار

 از یمتم  اد یانک  ه در ط  ول س  ال 5یزگونهاحساس  ات س  ت

جنگی و اقتص ادی   3 یهاهمنون عداوت یخیتار یعوقا

آم ده اس ت، تعری ف     وج ود  بهدر بین مردمان کشورها 

 2یرا احساس دش من  یتیکدورت موقع اند. همننین  کرده

و  یل   .ان د  دانس ته  یان،در جر یدادرو ی  مورد در یقو

دو بع  د ک  دورت  نتیج  ةرا  خص  ومت ی  ز( ن3152) یل  

 یخیک دورت ت ار   و دانندمیو کدورت معاصر  یخیتار

 ین)چ   ینیو قلمرو سرزم یمناقشات جنگ یها فهمؤلّ هرا ب

عدالت رواب   یها فهمؤلّ هو ژاپن( و کدورت معاصر را ب

 .اندکرده تقسیم یاقتصاد یهاو رقابت یتجار

کش ور   یمب ه تح ر   ی ل و تما ی: خصومت مش تر 3-2

 یب را  یمحکم   ةپش توان  یق ات، تحق در مجموع،مربوط: 

 یاثر منف ی،مشترکه کدورت کنند  فراهم می یهفرض ینا

دارد  یو مص رف محص ولات خ ارج    ی د ب ر خر  یق ی عم

 ل ی  فانو، ؛3151 تیان، ؛3117 دیامانتوپالوس، و ریفلر)

                                                           
1: Antagonistic 

2 : hostilities 

3 : enmity 

 یمزت ا  یننش ال گزارش روزنام ة فا ین (. همنن3151 دو، و

مص رف   یدرص د  51( که از ک اهش  3116 یلآور 55)

ب ه س  احت   ینپ   از ت وه   یدانم ارک  یمحص ولات لتن   

 ،ده د یخت ر م    یان ه ) ( در خاورم اک رم  یامترس پمقدّ

ه ا  ها و ک دورت خصومت یربر تأث یگواه قاطعتواند  می

س اخت کش ور    یدر مصرف کالاها یلیمیو ب یمبر تحر

( 3113) یسانیو پ ییکه بها گفت یدباشد. التته با نامترده

و  یران  یا یانخص  ومت مش  تر » ای ب  ا عن  وان  هدر مقال  

 یجک ه نت ا   ان د هگفت   «کیمی ا  ی ا  زهر: یکامحصولات آمر

اث ر   55نت ودن  بر رباس تن   شاهدی تواندیپژوهش آنان م

 ؛ زی را باش د  کنن ده مص رف  یمب ر تح ر   یکدورت مشتر

 یک ا که نس تت ب ه آمر   یکدورت با وجود یرانیا یانمشتر

 ی ادی ز یلساخت آن کشور تما یکالاها یددارند به خر

 .دارند

 ب ر  یمثتت و معنادار یرتأث یدار،: کدورت پا5 یةفرض

ب  ه   یاحتیو س   ی  ارتیز یس  فرها  یمب  ه تح  ر  ی  لتما

 دارد. فارس  یجخل یةحاش یکشورها

 یمثت ت و معن ادار   یرتأث یتی،: کدورت موقع3 یةفرض

ب  ه  یاحتیو س   ی  ارتیز یس  فرها یمب  ه تح  ر ی  لب  ر تما

 دارد. فارس  یجخل یةحاش یکشورها

بی ان  ( 24: 3151) یانتقضاوت دربارة محصول: 

در  یش ناخت  یه ا ی ابی ب ر ارز  ک دورت  یرکه تأث کند می

 یق  اتاز تحق یاریبس   ناز ابه  ام ق  رار دارد، چ  و یاهال  ه

کیفی ت ب الای    ینک ه ا ب ا وج ود  دهند ک ه اف راد   ینشان م

تمایلی ب ه  کنن د،  را تأیی د م ی   نظ ر  کشور مورد یکالاها

( 3151و همک  ارانش ) ین  وهارمل. ام  ا خری  د ندارن  د 

 یمنف   ی  ابیمحص  ولات و بازار یفی  تک یینپ  ا ی  ابیارز

و ب رای   4ین و کوپ ین دهای از فرا یدهان را نمود به دهان

 از مناقش ات  ناش ی کننده با ک دورت  کنارآمدن مصرف

ت وان  یم   مس امحه  یکم   ان د. ب ا  ک رده  یهتوج المللی ینب

                                                           
4: Coping Processes 
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آن اس  ت ک  ه ک  دورت   گوی  ای یق  اتگف  ت ک  ه تحق

تر محص  ولات کش  ور م  ورد  یینپ  ا ی  ابیب  ر ارز یمش  تر

؛ 5335 همک اران،  و ل ین کدارد ) یمثتت   یرتأث ،خصومت

 (.3152لی، و لی

 یمثتت و معن ادار  یرتأث یدار،سوم: کدورت پا یةفرض

ب  ه  یاحتیو س   ی  ارتیز یتر س  فرهایینپ  ا ی  ابیب  ر ارز

 دارد. فارس یج خل یةحاش یکشورها

مثت  ت و  یرت  أث یتی،چه  ارم: ک  دورت م  وقع  یةفرض  

به  یاحتیو س یارتیز یتر سفرهایینپا یابیبر ارز یمعنادار

 دارد. فارس  یجخل یةحاش یورهاکش

و  ی  ارتیز یتر س  فرهایینپ  ا ی  ابیپ  نجم: ارز یةفرض  

مثت ت و   یرت أث  فارس  یجخل یةحاش یبه کشورها یاحتیس

 یاحتیو س   یارتیز یسفرها یمبه تحر یلبر تما یرداانمع

 دارد. فارس یج خل یةحاش یبه کشورها

 

و خویشّّّاوندی  1یمصّّّر  یّّّیگرایمل ّّّ

دی مص   رفی ب   رعک  س   ازة خویش   اون :2مصّّّر ی

-یو ملّ   یمص رف  یش اوندی اس ت. خو  یخصومت مشتر

 یاجتم اع  ی ت هو ه ای نظری ه دو در  هر ی،مصرف ییگرا

را ب  ه دو گ  روه  یاف  راد بش  ر نظری  ه، ی  ندارن  د. اریش  ه 

و همک  اران،  ن   کن  د )یم   تقس  یم 2یگ  ریو د یخ ود 

 یشاوندیناخواسته خو ،قانحقّم از برخی(. هرچند 3154

در دو  ی ن ان د، ام ا ا   دانس ته  ی ی گرایاز ملّ یرا نوع خاص

و  یم،ک ه ش    یمص رف  ی ی گرایملّ تفاوت دارند. یتماه

 گرای ی  یمقیاس تمایل ملّ  با ایجاد  5357در سال  4شارما
 یه  ایدر نگران  ان  د ک  ردهف  ی معرّ 1کنن  ده مص  رف

ه ا و  یس خت  ی،فرهنگ   یی رات کننده راج ع ب ه تغ   مصرف

                                                           
1 : Consumer ethnocentric 

2 : Consumer affinity 

3 : In-groups and out-groups. 

4 : Shimp and Sharma  

5 : the Consumer Ethnocentric Tendency Scale 

(CETSCALE) 

 یخ ارج  یاز مصرف کالاها یناش یاقتصاد یهاتمشقّ

زاده، ینو حس   یقی؛ حق3153 موریتز،) است هداشتریشه 

 یرب  ه ت  أث یمص  رف یش  اوندیخو ی  ا یک  ی(. ام  ا نزد5257

کش ور ب ا فرهن و،     ی  انساکن یکیمثتت علاقه و نزد

ب ه اس تفاده    تمایلبر  و...نوع غذا  یاست،مردم، س یخ،تار

 و ن   ش ود ) یساخت آن کشور مرب وط م    یاز کالاها

در  یمص  رف ی  یگرایملّ   ین(. بن  ابرا3154 همک  اران،

ط ور    ب ه  یخارج یو مصرف کالاها یداز خر یخوددار

و  یخص  ومت مش  تر  یول   ،کن  دیم   ی  داع  ام نم  ود پ 

 ی ا محصولات دو  یسةدر هنگام مقا یمصرف یشاوندیخو

 و یان  وش  ود )یال م  ه  م فعّ   ب  ا یچن  د کش  ور خ  ارج

که ک دورت   دهندمی نشان یقات(. تحق3151 همکاران،

و  ش ود  یم   یمص رف  ی ی گرایملّ   یشباعث افزا ی،مشتر

در کن ار خص ومت    یمص رف  یش اوندی و خو ییگرا یملّ

کش ور   یکالاه ا  یمب ر تح ر   ی ل د بر تمانتوانیم یمشتر

 همک اران،  و کل ین د )نداش ته باش    یمثتت   یرمتخاصم ت أث 

 (.3151 تیان،؛ 3113 همکاران، و جانو؛ 5335

 یهانستت ب ه کش ور   یدار: کدورت پاششم یة رض

 ی ی گرایبر ملّ یمثتت و معنادار یرتأث فارس  یجخل یةحاش

 یاحتیو س   ی ارتی ز یدر س فرها  یمصرف یشاوندیو خو

 دارد.

ّّ نس  تت ب  ه   یتی: ک  دورت م  وقع هفّّتم یة رض

ب ر   یمثتت و معنادار یرتأث فارس  یجخل یةحاش یکشورها

و  یارتیز یدر سفرها یمصرف یشاوندیو خو ییگرایملّ

 دارد. یاحتیس

 یمص رف  یش اوندی و خو ی ی گرای: ملّهشتم ةی رض

 یس فرها  یمب ه تح ر   ی ل ب ر تما  یردامثت ت و معن ا   یرتأث

 ف  ارس  یجخل   یةحاش   یب  ه کش ورها  یاحتیو س   ی ارتی ز

 دارد.
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 پژوهش یشناسروش

 ،به لح ا  ه دف   پژوهش ین: اماهیت و هدف: 2-5

ر عوام ل م ؤثّ   ییاز شناسا آن هدفزیرا  ؛است یکاربرد

 یه ا ین ه زم ایج اد  ی،خ ارج  یسفرها یمبه تحر یلبر تما

 یرخ داد  ینو برخورد هوش مندانه ب ا چن     ی درک صح

تحلیلی -5یفیتوص ی ،به لحا  روش تحق . همننیناست

ب ر تصویرس ازی آنن ه     ع لاوه  کن د می یسع زیرا ؛است

نیز  راله أبودن و چرایی وضعیت مس دلایل چگونه ،هست

 .کند تشری  و تتیین

روش آزم ون م دل: در س اختن    و  کلّ ی  فرایند: 2-3

 أیی   دو ت یه   ا از مطالع   ات م   روره   ا و س   نجهس   ازه

لاع ات از پرسش نامه   اطّ یآورجم ع  یو ب را  صاحتنظران

-ها از م دل داده و تحلیل  یهتجز ی. برااست شده استفاده

 یس از . م دل اس ت  شدهاستفاده  یمعادلات ساختار یابی

-ب ه  یب را  است و شده  انجام 3ی افزار اموس گرافبا نرم

 ی ده افزار د نرم یندر ا کهها  صهمشخّ یآوردن برخدست

 ،سازه( ییکرونتاخ پرسشنامه و روا یآلفا ماننداند ) نشده

 . اندشده استفاده یزندیگر  یکاربرد افزارهاینرم

و زمان انجام  ینمونة آمار ه،به جامع ی: نگاه کل2-2ّ

 دم ر شهروندان  شده،طرّاحی مدل آزمون برای: پژوهش

ی ن  ا در ان د. ش ده  انتخ ان سال شهر ته ران   بیست یبالا

نی ز اطمین ان    «پاسخگو بودنشیعه»از  ضمنی طور  به میان 

ب ا باف ت    ک ه  اس ت  یکش ور  یرانا ونچ شد؛می حاصل

 هایمشخّصه و یاییع و کنترل منطقة جغرافمتنوّ یفرهنگ

فهم ی م دل خص ومت    و ک ج  ی،از ار یمتفاوت فرهنگ

دارد، ک م خواه د    یرخ ورد فرهنگ   ب یتکه ماه یمشتر

 ینرواب   ب    یینتع یپرسشنامه برا 234از  یتنها کرد. در

پرسش نامه(   662ح دود   یّر،هر متغ یپنهان  )به ازا یّرمتغ 6

                                                           
 : به معنی غیر آزمایشگاهی5

2 : Amos Graphics 

3 6÷234  : ≈66 

پرسش  نامه(  54ه  ر س  نجه ح  دود   یس  نجه )ب  را  35و 

 یلازم ب  را یه ب  ه اس  تاندارهااس  تفاده ش  د ک  ه ب  ا توجّ   

 یارنمون ة بس    ییدی،تأ یعامل یلو تحل یمعادلات ساختار

 است.  یمناست

 5234و م رداد   یرتفاصلة ها در پرسشنامه یآورجمع

بعد از حادثة فرودگ اه   یانجام شده است که از نظر زمان

و  یام ذاکرات هس ته   ییِزم ان ب ا مرحل ة نه ا     هم و جده

 .است انجام شده ینجنو بحر داشتنجریان

اگفت ه  ک دورت: ن  ه ای س نجه ها و  فه: ابعاد، مؤل2-4ّ

 یکس انی اس تاندارد و   ةتوان به پرسش نام یکه نم یداستپ

 ؛کرد یهمختلف تک یهادر کشور کدورت یابیارز یبرا

و  یخیکشور به حافظة ت ار  ی چون کدورت نستت به 

ه ر کش ور )ک ه غالت ا  ب ه       داده در رخو  ی ان در جر یعوقا

التت ه   .دارد م ام ت یخود آن کشور منحصر اس ت( بس تگ  

 یدر کش ورها  پیش ین  یقاتتوان در تحقیم را یزتما ینا

ابع اد آنه ا مش اهده     یه ا و حتّ   س نجه  یس ة مختلف و مقا

مفهوم  یها فهابعاد و مؤلّ یروند تکامل ین،اوجود کرد. با

 خ ا  ها و ابعاد  فهاز مؤلّ پوشیچشم یکم را )با یادشده

  .خلاصه کرد ذیلتوان به شرح  یهر کشور( م

عرص ه   ی ن ا یش گامان پاز ( 5335و همک اران )  ینکل

. ان د ک رده  ی ابی را ارز ه ا کدورت ،سنجه 3با هستند که 

 ک  دورت در م  وردس  ؤال  2 خص  و ، ای  ندر  آنه  ا

س ؤال   5و  یک دورت اقتص اد   ب ه  راجعسؤال  1 ی،جنگ

( ب  ا 3111) یتکوس  کین  د. واهک  رد یاح  را طرّ یعم  وم

هم راه ب ا بع د     یتی وموقع دیپلماتی  -یاسیبعد س یجادا

ه ا را نس تت ب ه    یکاییآمر خصومت ی،صادکدورت اقت

( 3114و داگ لاس )  یجس ن اس ت. ن  یدهسنج ینکشور چ

را  یامنطقه یاقتصاد یهابار بعد رقابتنخستین  یبرا یزن

ه ا  یها نستت به آلم ان یکدورت هلند یریگاندازه یبرا

 ناش ی ( ک دورت  3111) یناند. اتنسون و کل اضافه کرده

ه  ا نس  تت یاییاس  ترال نیدر ب   راخ  ا   ی  دادرو ی    از
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 یانوس  یهق  ة اقطدر من یاهس  ته یشفرانس  ه بع  د از آزم  ا 

 ب ا ( کدورت را 3117و ونگتادا ) ی . رااندکردهارزیابی

و  یط ی محیس ت ز ی،اقتص اد  یاسی،س ی،جنگ هایسنجه

و  یان   و. ان   دک   رده ارزی   ابی یاجتم   اع -یفرهنگ   

 م رتت   س نجة  نوع سه ا( کدورت را ب3151همکارانش )

، ک  دورت معاص  ر و ک  دورت   یخیدورت ت  ارک   ب  ا

 اند.کرده یابیارز یاقتصاد

 ،ش  ده انج  ام یق  اتاز تحق پی  روی اب   ی  زن مقال  ه ای  ن

( و یخی)تاری  دارک  دورت را ب  ه دو ن  وع ک  دورت پا   

. در بع د  س ت ا ک رده  یم)معاصر( تقس   یتیکدورت موقع

ماندن د ک ه    یسنجه باق 7 یی،در مدل نها یدارکدورت پا

(، س ه  Q11و Q10)ی مناقش ات جنگ    ی ت ماه ه،دو سنج

( و دو Q7و  Q5 ،Q6) یمناقشات فرهنگ   یتماه ه،سنج

ن د.  ر( داQ9و  Q8) یمناقش ات م ذهت   ی ت ماه ی ز ن هسنج

 یرفتاره ا  مولّف ة  2 ب ا  وسنجه  5با  یزن یتیکدورت موقع

 Q12 ،Q13ة و برخورد نامناس، با س ه س نج   یزآمینتوه

و  Q14 ،Q15 ةب  ا س  ه س  نج یاس  ی، مناقش  ات سQ14و 

Q16 ةبا دو س نج  یو تجار یو مناقشات اقتصاد Q18  و

Q19، شده است. یابیارز 

پ   یسنجییروا ی: برایاییاعتتار و پا یابی: ارز2-1

 ،ه ا س نجه  یس از یب وم  و پیشین مطالعات از استخراجاز 

 پ نج ماندن د ک ه    یب اق  یپرسشنامة اول در ییهاتنها سنجه

 گ روه استاد  ی ل و الملینب یابیبازار یدکتر دانشجوی

 مطالع ات  از پ    داش تند.  نظ ر  تواف    آنه ا  بر یبازرگان

 اف  زارب  ا ن  رم ی  زن یش  نامة اول  سپر 511 ت  ایجن آزمایش ی، 

 تم ام  رواییِ یجةکه نت شد سنجیروایی اسالپیسمارت

ب وده    6/1از  یشب   ش ده نهایی هایسنجه از متشکّل ابعاد

 ب  ا یکلّ   ورط    . ب  هاس  ت پ  ذیرفتنینظ  ر  ی  نو از ا اس  ت

س نجه در   35تنه ا   یاول ةسنج 43شده از  انجام یلاتتعد

 ،کرونت اخ پرسش نامه   یماندند. آلفا یباق یینها پرسشنامة

 پرسشنامه است. مناس، یاییدرصد است که نشانة پا75

 

 ههر سنج یانگینها و ممنبع اقتباس سنجه یق،تحق یهاشرح سنجه ،کرونباخ هر بعد یو آلفا ابعاد: 1جدول 

 میانگین سنجه نماد بعد
ذهت
ت م
ادا
عتق
ا

 ی

53
2

/1 =
α 

Q1 2013 را فت  کرد. یرانها ا قل، یربلکه با تسخ یراسلام نه با زور شمش 
Q2 ّ2015 .دانم یر مغرن و شرق را کارساز و مؤثّ یها حاد مسلمانان جهان در برابر قدرتات 
Q3 2053 بودنم مهم است. یرانیمن به اندازة ا یمسلمان 
Q4 2051 خود در حد امکان کوشا هستم. ینید یفدر انجام واجتات و تکال 

(3151و همکاران ) یانو(، 3114و داگلاس) یجسنن (، 3153(، ن  و همکاران )3152) یو ل ی(، ل5335و همکاران ) ینکل  

 پا
ت
ور
کد

دار
ی
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Q5 2066 است. دهبر ینرا از ب یرانن افرهنو و تمدّ یران،اعران بر ا یلایاست 
Q6 2075 است. یفرهنو عرب یهانشانه مقابلدر  یرانیحفظ فرهنو ا یرانی،هر ا یفاز وظا یکی 
Q7 2057 .استاعران  یاز سو یرانین افرهنو و تمدّ نکردنلاز تحمّ یگرد ینمود یعرب یجخل یادعا 
Q8 2077 دارند. یلتما یّعتش یدو کشور است و آنها به نابود ینا یبرا یدتهد ینبزرگتر یّع،تش 
Q9 2076 ها را ندارم.نبا آ یستیهمز تحمّلو  نیست پذیرفتنیمن  یدو کشور برا ینا یارزش یستمس 

Q10 2061 شده است.یما محسون م یدتهد ینهمواره بزرگتر یرانا یهجنو اعران عل 
Q11 2014 است. یعرب یاکشوره  یطلت جنو از یگانه، ناشسه یرامارات بر جزا یتمالک یادعا 

 (3153(، وانو و همکاران )3115و همکاران ) یو(، ناد3151)یانو( ، 3154 و3153(، ن  و همکاران)3152) یو ل یل
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Q12 4012 ها دارد.یرانیبه ا نستتآنها  ینشدر ب یشهو ر ای است یافته کار سازمان یرانی،تجاوز به دو جوان ا 
Q13 2055 است. بوده یرآمیزها تحقیرانیعربستان و امارات نستت به ا یره برخورد کشورهاهموا 
Q14 2063 هاست.یرانیآنها نستت به ا یرآمیزتحق یاز رفتارها ینمود ،ها از اماراتیرانیاخراج ا 
Q15 2072 و خصمانه است. آمیز ینتوه یران،اعلام موضع مقامات امارات و عربستان در مورد ا 
Q16 2075 است. یرانخصومت با ا یشافزا یقتدر حق یمن یربحران اخ 
Q17 2035 شود.یون مسعربستان و امارات مح یدهایتهد یناز بزرگتر 5+1و  یرانا یاتواف  هسته 
Q18 2076 است. یرانآشکار به حقوق و سهم ا ی، تعدّمشترک یمنابع نفت یةرویب یها برداشت 
Q19 4013 عربستان و امارات و به نفع آنها بوده است. یتبا حما یو اقتصاد یتنف یهایمتحر 

 (3153(، وانو و همکاران )3115و همکاران ) یو(، ناد3151و همکاران ) ینو(، هارمل3151) یانت
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Q20 2021 ندارند. یستیتور یسفرها یبرا یچندان یتامارات جذاب یشهرها یگرو د یدب 
Q21 2025 ندارد. ی، معنهست یو مستمند یرکه فق یهاست، حج تا زمان دل آدم ،اصل 
Q22 2023 ندارد. یجا آوردنش ثوان چندان  بلکه به یست،فق  واج، ن حج عمره )عمرة مفرده(  نه 

 (5257زاده ) ینو حس یقی(، حق3151و همکاران ) ین(، ج3151و همکاران ) ینو(، هارمل5375و شارما ) یم،ش
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Q23 4055 است. یختندشمن ر یانآس یاز عربستان و امارات آن رو یدمسافرت و خر یفعل ی در شرا 
Q24 2032 .یمبرو یداخل یدنیبه مناط  د یدب یجا به دهم یم ی ترج 
Q25 ا و معلّ یمشهد مقدس، کربلا مانند یارتیماکن زحج عمره به ا یجا بهتر است به ی،فعل ی در شرا

 .یمنجف اشرف برو

2013 

  (3151) یان(، ت3114و داگلاس) یجسن(، ن5335و همکاران ) ینکل
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ب
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Q26 4011 کرد. یلرا تعط حج عمرهسفر  یفعل ی بهتر است در شرا 
Q27  4013 .یابدهفته کاهش  ی هم به کمتر از  عحج تمتّبهتر است طول سفر 
Q28 2026 قطع شود. یدبه امارات متحده با گردشگری یسفرها 

 

 هاداده و تحلیل  یهتجز

 ها رضیه آزمون

اول و  یةفرض   ،کن د یم   ی ان ب 3که جدول گونههمان

ب ر   یتیو م وقع  ی دار پا یهامثتت کدورت یرتأث یعنیدوم 

 تنیپ ذیرف درص د   33 ین ان در سط  اطم یمبه تحر یلتما

ب ر   ی دار مثتت کدورت پا یرتأث یعنی ،سوم یة. فرضهستند

س ط    ب ا  ی ز ن یاحتیو س   یارتیز یتر سفرهایینپا یابیارز

 یعنی ،چهارم یةد. فرضوشیم یرفتهدرصد پذ 33  یناناطم

 یتر س فرها یینپ ا  یابیبر ارز یتیمثتت کدورت موقع یرتأث

 نیبن ابرا  ،ندارد یجذاب ینانسط  اطم یاحتی،و س یارتیز

اث ر مثت ت    یعن ی  ،پ نجم  یة. فرض  ش ود می رد یهفرض ینا

ب ه   ی ل ب ر تما  یاحتیو س   یارتیز یتر سفرهایینپا یابیارز

. اس ت ش ده   یرشدرص د پ ذ   31 اطمینان سط با  یمتحر

-یب ر ملّ    ی دار مثت ت ک دورت پا   یرتأث یاششم و  یةفرض

را  یکاف ینانسط  اطم یزن یمصرف یشاوندیو خو ییگرا

مثت  ت  یر. ت  أثش  ودم  یرد  یهفرض   ی  نا ینبن  ابرا ،ن  دارد
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 یمص رف  یش اوندی و خو ییگرا یبر ملّ یتیکدورت موقع

 ،هشتم یة. فرضشودمی تأییددرصد  33 یناندر سط  اطم

ب ر   یمص رف  یش اوندی و خو ی ی گرا یمثتت ملّ یرتأث یعنی

 33) یمطل  وب ین  انب  ا س  ط  اطم ی  زن یمب  ه تح  ر ی  لتما

 .  شودمی پذیرفته( یدرصد

 

 هایهشدة آزمون  رض خلاصه یج: نتا2جدول 

 داری یمعن
نقطة 

 یبحران

انحراف 

 یارمع

برآورد 

 رابطه
  یهفرض

 5 یمبه تحر یلتما ←یدارکدورت پا 10353 10517 30753 10117

 3 یمبه تحر یلتما ← یتیکدورت موقع 10375 10131 30335 10112

 2 یاحتیو س یارتیز یتر سفرهایینپا یابیارز ←یدارکدورت پا 10216 10131 20321 *

 4 یاحتیو س یارتیز یتر سفرهایینپا یابیارز ←یتیکدورت موقع 10537 10154 50115 10523

 1 یمبه تحر یلتما ←یاحتیو س یارتیز یتر سفرهایینپا یابیارز 10316 10531 50617 10135

 6 یمصرف یشاوندیو خو ییگرایملّ ←یدارکدورت پا 10314 10133 5055 10213

 7 یمصرف یشاوندیو خو ییگرایملّ ←یتیکدورت موقع 10253 10134 20256 *

 5 یمبه تحر یلتما ←یمصرف یشاوندیو خو ییگرایملّ 10327 10512 30512 10114

 .دارد گرایشعدد به سمت صفر  یعنی* علامت
 

 یا)و  یونیرگرس یهاوزن برافزون : اثرات کل: 4-3

 ی د با یّ ری متغ درک بهت ر اث ر ه ر    ی( ب را یماثرات مس تق 

اث رات   2نظر داشت. ج دول   دررا نیز  یرمستقیماثرات غ

( را یرمس تقیم و غ یم)مجم وع اث رات مس تق    یّره ا متغ کلّ

 ،تک دورت بلندم دّ   مطاب  ای ن ج دول،   دهد.ینشان  م

و  ی ارتی ز یس فرها  یمبه تحر یلر را بر تمایثتأ ینتریقو

 ت،م دّ آن کدورت کوت اه  از بعد .گذاشته است یاحتیس

بر  یزمکان ن یابیو ارز یمصرف یشاوندیو خو ییگرایملّ

 یر منفتأثیاند. گذاشته یریچشمگ یرتأث یم،به تحر یلتما

دی ده   یاربس   ی ز ن یمب ه تح ر   ی ل ب ر تما  یم ذهت  یلاتتما

ب ر   ی دار مثتت ک دورت پا  یرتأث یگر،طرف د . ازشود می

 یلبر تما یمذهت یلاتتما یمکان و اثر منف یمنف یابیارز

 ند.  هست هخور توجّ در یزن یمحربه ت

 

 شده در مدل ساخته یگردیکبر  یّرهامتغ : اثرات کل 3جدول 

 یلاتتما مکان یابیارز

 یمذهت

و  ییگرایملّ

 یمصرف یشاوندیخو

کدورت 

 تبلندمدّ

کدورت 

 تمدّکوتاه

 

 تمدّکدورت کوتاه 5 431/1 - -356/1 -

 تکدورت بلندمدّ - 5 - -113/1 -

 یمصرف یشاوندیو خو ییگرایملّ 216/1 513/1 5  -

 مکان یابیارز 541/1 457/1 116/1 -411/1 5

 یمبه تحر یلتما 251/1 121/1 312/1 -137/1 316/1
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 .دهدیرا نشان م یمعادلات ساختار یرینمودار مس ذیلشکل 

 
 یبه کشورها یاحتیو س یارتیز یسفرها یمبه تحر یلتما یینتب یبرا یمعادلات ساختار یری: نمودار مس1شکل 

 یو امارات متحده عرب یعربستان سعود
  

 ینو ا است نشده  مدل هرس یلدل یندرصد است و به ا 31دو رابطه کمتر از  ینا یناندو رابطه نشانگر آن است که سط  اطم یعلامت ستاره رو

مق دار   ی ا و   R2نش انگر   یّره ا، . اع داد داخ ل متغ  دارندار خود قر حداکثر سط برازش و تناس، مدل در  ،حالت یندر ا اند.دو رابطه حذف نشده

 است. یشینپ یّرهایمتغ باشده یینتت

 

Rوابس  ته:  یّ  رمتغ ی  ین: تت4-2
 ش  دةتتی  ین درص  د 2

. است مدلمستقل  یّرهایمتغ باوابسته  یّرمتغ ی  ییراتتغ

 یمبه تحر یلتما شدةتتیین واریان  شده،آزمون مدلدر 

عربس  تان  یب  ه کش  ورها  حتییاو س   ی  ارتیز س  فرهای

. دهدیرا نشان م 753/1 عربی، متحدة امارات و یسعود

 ی ین تت یدر س ط  ع ال   یّ ر متغ ینآن است که ا بیانگر این

 (.524: 5232 یور،است )آذر و خد شده

س نجه و   35م دل ب ا    ی    یم دل: ب را   برازش: 4-4

 33از  یش تر ب یایس ه ب رازش مقا  ع ددی،  234 ةنمون ی 

 5کمت  ر از  یمج  ذور خط  ا  ی  انگینم یش  ةدرص  د و ر

مدل خواهد  یبرازش خون برا ی  دهندة ، نشاندرصد

حج  م  یش(. ب  ا اف  زا 343: 5232 یور،ب  ود )آذر و خ  د 

 ی  زانم ن  ابراین،ب یاب  د؛یم   یشکااس  کور اف  زا  ،ن  هونم

 یارب رازش بس    گوی ای  3ش دة کمت ر از   یلکااسکور تعد

 خون است.  

 

 : برازش مدل5جدول 

 یایسهبرازش مقا

(CFI) 

مجذور خطا  یانگینم یشةر

(RMSEA) 
 شده یلکااسکور تعد

(chi-square/DF) 

 یآزاد ةدرج
(DF) 

 کااسکور
(chi-square ) 

332/1 143/1 (144/1-111/1) 316/5 227 566/613 

 



 
 

 62/   تندگردش مصرفی محصولات صنعت در برند فروش استراتژی پردازی مفهوم

 

   گیری یجهنت

 م  ردمش  دة یخت  هبرانگ یرفتاره  ا پ  ژوهش، ای  ن در

ب   ه  یاحتیو س    ی   ارتیز یس   فرها یمدر تح   ر ته   ران

 عرب  یو ام  ارات متح  ده  یعربس  تان س  عود یورهاکش  

 ی   نستت ب ه   ی. خصومت مشتراندشده یینو تت یلتحل

 ی،و ملّ   یس ازمان  ی،ف رد  یماتاز تصم یاریکشور بر بس

 ینب   یمعکوس  ق وی و   طةمثال راب رایب ،است یرگذارتأث

 ی   در  ی  ر مس  تقیمو غ یممس  تق یگ  ذاریهس  رما ی  زانم

 ود داردوج   ت ک   دورت و خص   ومت کش   ور و ش   دّ

در ح وزة رفت ار    . این خصومت(3151 دو، و لی فانو،)

ب ه مص رف    نداش تن ی ل تما زمینةدر  غالتا  ،کنندهمصرف

. اس ت  شدهسنجش  متخاصم کشور از یواردات یکالاها

 ی ین اس تفاده از آن در تت  ب ودن مناس ،  پ ژوهش،  یندر ا

 س نجش  ی ز ن یاحتیو س یارتیز سفرهای یمبه تحر یلتما

و ه م مق دار    5هم ب رازش م دل   طری  این به است. شده

 با یاحتیو س یارتیز یسفرها یمبه تحر یلتما 3شدةیینتت

بر ق درت   شاهدی ی،مرتت  با خصومت مشتر یّرهایمتغ

 ینچن   ی ری گدر ش کل  یخصومت مش تر  کنندگی یینتت

 است. ییرفتارها

ب ه   مشتری خصومتپژوهش،  ینا در: پژوهش یجنتا

ک ه   ی دار ک دورت پا  ت؛اس   ش ده  یمتقس   یاصل بعد دو

و  دارد یو م  ذهت یفرهنگ   ی،مناقش  ات جنگ    ی  تماه

و برخ ورد   یزآمینتوه یرفتارها از که یتیکدورت موقع

 حاص ل  یو تج ار  یاقتص اد  یاسی،مناقشات س ،نامناس،

را  یرتأث یشترینب ینکهبر ا علاوه پایدار، کدورت. شودمی

ک دورت   یشگذاشته اس ت در اف زا   یمبه تحر یلدر تما

. ک دورت  گ ذارد می یمثتت و معنادار یرتأث نیز یتیقعمو

ب ه   یاحتیو س   ی ارتی ز یس فرها  یینترپا یابیبر ارز پایدار

 که ی حال در ،است داشته گیریچشم یردو کشور تأث ینا

                                                           
1 : goodness of fit  

2: R squire  

آن  یر)ت أث  اس ت  نداش ته  یریت أث  ینچن موقعیتیکدورت 

التت ه   .درصد اس ت(  51از  یشب یاندک و سط  معنادار

 و گرای  یملّ  ی اف  زایش باع  ث م  دّتک  دورت کوت  اه 

 اف  زایش ب  ا یعن  ی اس  ت؛ش  ده مص  رفی خویش  اوندی

 ی ارتی و ز یاحتیس   هایمکان به سفر موقعیتی، کدورت

 ب  رای گزین  ی ج  ای ب  هدوس  ت  یو کش  ورها داخل  ی

 مذهتی تمایلات. شودمی تتدیلبه آن کشورها  مسافرت

 نش ان  را بزرگ ی  و ق وی  اثر پایدار، کدورت کاهش در

در ک  اهش ک  دورت  یمعن  ادار یرت  أث یول   د،دهن  م  ی

 پ  ایینتر ارزی  ابی ب  ر م  ذهتی تم  ایلات. دارن  دنیتی م  وقع

 معن  اداری و منف  ی اث  ر س  یاحتی، و زی  ارتی س  فرهای

 سیاحتی و زیارتی سفرهای پایینتر ارزیابی. است گذاشته

 کن ار  در مص رفی  خویش اوندی  و گرای ی ملّی همننین و

 یمثت ت و معن ادار   یرثتأ موقعیتی، و پایدار هایکدورت

 یب  ه کش  ورها یو س  احت ی  ارتیز س  فرهای یمب  ر تح  ر

 تم ایلات  ک ه  اس ت  در ح الی  ای ن  اند.گذاشته تخاصمم

گذاش ته   یمبه تحر یلبر تما یو معنادار یاثر منف مذهتی،

 .کندمی تعدیل را آن و است

گرف ت ک ه دو    یج ه نت طور ینا توانیم ی،کلّ طور  به

ت و ک  دورت لندم  دّک  دورت ب یعن  ی ،بع  د خص  ومت

و  کنن  دم  ی عم  ل متف  اوتی ه  ایروش ب  ه م  دّتکوت  اه

ب ه   وج ود ای ن    ب ا  گذارن د. یم جا بر را مختلفی تأثیرات

ب ر   یمص ورت مس تق    ه م ب ه   یخصومت مشتر طور کلّی

 یّرهاییمتغ یتهم با تقو اثرگذار است و یمبه تحر یلتما

 پایینتر ارزیابی و مصرفی خویشاوندی و گرایییچون ملّ

 کن د. یم یترا تقو یمبه تحر یلتما مذکور هایمسافرت

 یفرهنگ   ه ای یژگیاز و یممکن است که برخ ینهمنن

ب ر خص ومت،    معن اداری  تأثیر ی،مذهت یلاتهمنون تما

 ک  ه بگذارن  د ایواس  طه یّره  ایو متغ یمب  ه تح  ر ی  لتما
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وضوح و   به تواندیآنها م گیری و اندازه شناخت توانایی

 .کند کم  مدلت دقّ

 و پیش ین  ه ای آمده ب ا پ ژوهش   دست به یجنتا مقایسة

 ه ای پیش ین،  پ ژوهش  بیش تر  مانن د : ی تحق هاینوآوری

 یرابط ة مثت ت و ق و    که دهدمی نشانپژوهش  ینا نتایج

و    ی دار پا یه ا از ک دورت  اع مّ  ی،خص ومت مش تر   ینب

. یم وج ود دارد ب ه تح ر   ی ل و تما یتیم وقع  یهاکدورت

ترشدن اث ر   تواند به شفافیم شپژوه ینا یجنتا همننین

 ی ان محصول کم  کن د. ت  یابیبر ارز یخصومت مشتر

نس تت ب ه    یکه اثر خص ومت مش تر   استگفته ( 3151)

 مقال ة ام ا   .از ابهام قرار دارد یامحصول در هاله یابیارز

 ی دار پا که اثر ک دورت  استیده رس یجهنت ینحاضر به ا

( ب ا   ، مس افرت ی  تحق ینمحصول )در ا یمنف یابیبر ارز

 33دارد )در س  ط   یهمخ  وان یاربس   ی،ش  واهد آم  ار 

-کدورت کوت اه  یاثر منف . در مقابل(شد پذیرفتهدرصد 

( یو س احت  ی ارتی ز یمحصول )س فرها  یابیت بر ارزمدّ

لازم  یتج ذاب  تأیید، برای واز ابهام قرار دارد  یادر هاله

 ی ن ا پ ژوهش  ی ن ا خ ا   یجنتا یگر. از دنداشته استرا 

 یش اوندی و خو ییگرایبر ملّ یتیت که کدورت موقعاس

 ک  ه یح  ال در ،دارد یمثت  ت و معن  ادار  یرت  أث یمص  رف

همننین  دهد.یرا نشان نم یاثر معنادار یدار،کدورت پا

 یتیبر کدورت موقع یو معنادار یاثر قو یدارکدورت پا

 یتیم وقع  یه ا ب ر ک دورت   ی دار پا یها دارد و کدورت

عام ل   پ ژوهش  ای ن  یی اینکهنها یجةدامن خواهند زد. نت

نس تت   یمش تر  خصومت یلو تعد یگذاردر اثر یاساس

 ی،م ذهت  یلاتتما است.کرده ییرا شناسا یگربه کشور د

 در را یعرب   یب ه کش ورها  نستت  یدارت کدورت پاشدّ

 ک اهش  ب ر  اث ری  چن ین ک ه   چند هر ،دهدیقرار م یرتأث

 .یستمشهود ن یتیکدورت موقع

 یرانی ان ا یختگ ی : برانگبع دی  یقاتقتح یبرا یشنهادپ

-ب ه  ف ارس،  یج ح وزة خل    یسفر به کش ورها  یمدر تحر

 یازمن د ن یش تری ه بتوجّ  ب ه   عم ره  ح ج  تح ریم  خصو 

 ب ه  متعلّ    ه ای س نجه  یلب ا تع د   پ ژوهش  یناست. در ا

 مم رد  یندر ب   یب وم  یو آزم ون م دل   یخصومت مصرف

 یآن در ش هرها  تک رار برداشته شد که  یاول مقد ،تهران

 در و کش ور  سراس ر  هایفرهنوخرده ینمختلف و در ب

 فراگیرتری و ترمطمون یجنتا تواندیم مختلف، هایزمان

و توسعة  تعدیل ینه،زم ینا در شودمی پیشنهاد. کندارائه 

 نظر باشد. در یدجد هاییمدل آزمون و مذکورمدل 

 دلیل به کندمی أییدت یزشده ن مدل ارائه کهگونه همان

 یو کش  ورها ی ران ا رواب    ی دار، پا ک  دورت دنب و  ب الا 

 واس ت   بوده حسّاس و شکننده بسیار فارس  یجحوزة خل

 گی ری ش کل  در ایجرقهّ همنون موقعیتی هایکدورت

 خ ا  طور   به مردمی تأثیرگذارند. یاحساس هایجنتش

 پیگی  ری ح  ج، س  فر یمب  ه تح  ر ی  لک  اهش تما یب  را

و  م دّت اهکوت   ه ای ک دورت  ایجاد هایزمینه همیشگی

 ش ایان د. باش  ر مؤثّ تواندمیبا آنها  ی ة برخورد صحشیو

  ب  ه ه  اخص  ومت م  وارد، از بس  یاری در ک  ه اس  ت ذک  ر

 ی دار پا یق اتی انجام تحق شوند.یم یجادصورت دوطرفه ا

 خص ومت  نت ایج و  یلت، دلاشدّ یینتع یبرا یشگیو هم

 توان د یم   یزن یرانیانو ا ایران به نستت مذکور کشورهای

 یرفتاره ا  ی صح یریتمد یدوجانته برا یهمکار نةزمی

 .کند مهیّا را یو جمع یاحساس
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