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Abstract 

Despite the progress of societies, territorial conflicts, economic pressures, embargoes 
and religious tensions between countries and nations are intensifying and causing 
critical relations between countries, in such a way that, if these differences are 
considered insulting or unfair, they can cause anger, feelings of enmity and increase 
nationalism and finally they will express their feelings in the market. Therefore, the 
current research was considered with the aim of investigating the feeling of economic 
dominance or aggression caused by economic animosity towards a country and its 
impact on international trade. In this regard, a sample of 338 people from the 
community of 2800 students who graduated in the field of economics and commerce 
was selected by available and targeted sampling method and questionnaires were 
distributed, and the data were analyzed using the structural equation technique and the 
Sobel test.  The results showed: the feeling of economic dominance or aggression 
caused by economic animosity towards a country, through nationalism, belief in the 
product and the general image of the country, has a significant effect on the acceptance 
of the product, and in this way, it affects the trade and the level of economic interactions 
between countries. . As a result, consumers with a higher level of economic animosity 
usually do not welcome more imports from countries that are considered hostile, show a 
lower level of pride, and say less positive words about that country. Also, economic 
animosity towards a foreign country arouses feelings of nationalism and by affecting the 
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belief in the product and the overall image of the country, it inversely changes the level 
of product acceptance and increases the preference for domestic products/services to 
express "patriotism ".  

Keywords: Economic Animosity, Consumer Nationalism, International Trade, Sobel.  

Test JEL: F14 , F23 , F52. 
 
Introduction 

Today, although more foreign products are available to an increasing number of global 
consumers and more countries seek to increase exports and strengthen their image, but it 
seems that tensions among countries caused by disputes over territories, economic 
pressures, sanctions and religious conflicts have worsened the relations among nations 
in such a way that, if these disputes are perceived as offensive or unfair, they can cause 
enmity and increased nationalism, and finally adversely affecting the market. 
Consumers' anger toward a country that they perceive as an enemy may affect their 
perception of that country's products and image, and thus negatively impacting the 
export performance of that product. Consumer nationalism is also part of the attitude 
that consumers have towards products produced in a foreign country. In other words, 
customers who have strong ethnic beliefs are more likely to evaluate foreign products 
negatively than those who do not have such beliefs. As a result, for patriotic reasons, 
they refrain from buying foreign products even if the quality of the foreign product is 
superior to their own. Therefore, consumer nationalism has a positive effect on product 
evaluation (acceptance and belief), but negative effect with consumer hostility. 
Therefore, the research objective is to investigate the effects of economic hostility and 
nationalism on international trade. The hypothesis of the research is that economic 
enmity and nationalism have adverse influence on international trade. 
 
Materials & Methods  

The current research is a survey type in terms of its practical and descriptive purpose 
and based on the elements and structures in the literature of the subject, a conceptual 
framework including a set of propositions is considered. From a structural standpoint, 
the conceptual model is divided into five categories of construct: 1) Economic hostility, 
which is caused by the feeling of economic dominance or aggression of the people of a 
country towards an enemy country which is related to temporary economic events; 2) 
Consumer nationalism, operationalized in a broader sense that combines consumer 
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nationalism with an eye toward protecting trade, restricting foreign investment, 
restricting immigration, and restricting foreign companies and intellectual property; 3) 
The general image of the country, which is defined as a general structure that includes 
general images created not only by exemplary products, but also by the degree of 
economic and political maturity, historical events and relationships, culture and 
traditions, and the degree of virtue and industrialization of technology. It is 
characterized by a cognitive dimension (related to the level of economic, industrial and 
technological development) and an emotional dimension (related to emotional 
characteristics and beliefs towards people); 4) Product-related beliefs, which refer to the 
judgment and evaluation of specific consumers toward another country's products. 5) 
Product acceptance, which is defined as a conscious or unconscious readiness to accept 
external supply systems. The tool used for data collection was a questionnaire and a set 
of template ideas adapted from previous research.  In this regard, a sample of 341 
people from a population of 3000 students graduated in the field of economics and 
commerce was selected by a simple random randomly method and questionnaires were 
distributed, responses were tabulated, and the data were analyzed using the structural 
equation technique. Since this sample includes economics and business students, it was 
assumed that these students have an acceptable knowledge and understanding of 
financial crises and business economic issues. 
 
Discussion & Result  

The findings of the research showed that economic hostility towards a foreign country 
does not have a negative effect on the understanding of the overall image of the country 
and the beliefs related to the product, but only on the acceptance of the product. 
Furthermore, economic hostility towards a foreign country has a positive effect on 
consumer nationalism. On the other hand, nationalism has a negative relationship with 
belief in the product, but it has no relationship with a negative perception of the 
country's image. However, higher level of nationalism has a negative effect on product 
acceptance. A higher level of hostility towards a foreign country does not affect the 
level of perception of the overall image of the country and the quality of the products 
made in that country. However, there is a strong and negative relationship between 
consumer hostility and product acceptance. As a result, consumers with a higher level of 
economic hostility usually do not welcome more imports from countries that are 
considered enemies, show a lower level of affinity toward it, and spread little positive 
words about that country. Finally, economic hostility towards a foreign country can also 
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increase nationalistic feelings and increase the preference for domestic 
products/services as an expression of their "patriotism". 
 
Conclusion 

The results of this research are important for economically stronger and weaker 
countries. It seems that these findings leave no room for doubting that the political and 
economic actions of a foreign country can affect the feelings of enmity or nationalism of 
consumers and their images of each other, and in this way affect the purchasing choice 
of consumers. As a result, companies in countries that are angered by consumers will 
definitely face many challenges when exporting their products to those countries. In this 
situation, at least four options can be considered to reduce the potential negative effects 
of economic hostility on the level of trade in foreign countries where there is consumer 
hostility. First, during a crisis period, companies can temporarily remove the "made in" 
label from their advertising campaigns and focus on brand personality effects that are 
not clearly related to the image of the country of origin or, conversely, bring to mind the 
image of the same foreign country. Second, companies can use public relations and 
other communication measures to reduce the perception of "collaboration" with hostile 
policies and actions and evaluate the opportunity to separate themselves from the 
policies and actions of their government. Third, cause-related marketing can be used to 
support non-profit organizations, local communities, and awareness campaigns in 
affected countries. Fourth, firms can consider investing in foreign countries to develop 
joint brand strategies with national firms or establish alliances with them to produce 
hybrid products emphasizing the skills and competencies of local suppliers. Therefore, 
in order to participate and gain a reasonable share in international trade, policymakers 
must have a clearer understanding of the possible negative consequences of political and 
economic actions that are considered offensive or unfair. 
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  ، پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات فرهنگيرانيا ياقتصاد خيتار قاتيتحق
  1403 پاييز و زمستان، 2، شمارة 13نامة علمي (مقالة پژوهشي)، سال  دوفصل

 ناشي از دشمني اقتصادي گري احساس تسلط اقتصادي يا پرخاش
  الملل و تاثير آن در تجارت بين نسبت به يك كشور

  *مصطفي حيدري هراتمه

  چكيده
 هـاي  تـنش  و تحـريم  اقتصادي، فشارهاي هاي سرزميني، هاي جوامع، درگيري عليرغم پيشرفت

گـردد،   مـي  كشورها بين روابط بحراني شدن ها تشديد شده و باعث مذهبي بين كشورها و ملت
 بـروز  موجـب  تواننـد  مي شوند، تلقي ناعادلانه يا آميز توهين اختلافات، اين اگر كه، ايي گونه به

 بـروز  بـازار  در را خـود  شده و نهايتا احساسات گرايي مليت افزايش دشمني و خشم، احساس
 احساس تسـلط اقتصـادي يـا پرخاشـگري    داد. بنابراين تحقيق حاضر با هدف بررسي  خواهند

در نظـر گرفتـه   الملـل   و تاثير آن در تجارت بين نسبت به يك كشور ناشي از دشمني اقتصادي
دانشـجويان فـارغ التحصـيل رشـته      نفري 2800تايي از جامعه  338 اي نمونهشد. در اين راستا 

ها توزيع و از  انتخاب و پرسشنامه هدفمند و دسترس گيري در نمونه و بازرگاني به روش اقتصاد
نتايج نشان ها مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.   تكنيك معادلات ساختاري و آزمون سوبل داده

، از نسبت به يك كشـور  ناشي از دشمني اقتصادي احساس تسلط اقتصادي يا پرخاشگري: داد
داري  گرايي، اعتقاد به محصول و تصويركلي كشور بر پذيرش محصول، تاثير معنـي  طريق مليت

داشته و از اين طريق تجارت و سطح تعاملات اقتصـادي بـين كشـورها را تحـت تـاثير قـرار       
كنندگان با سطح بالاتري از دشمني اقتصادي معمولا از واردات بيشتر  در نتيجه، مصرفدهد.  مي

دهند  كنند، سطح غرور كمتري را نشان مي استقبال نمي ،شوند قي مياز كشورهايي كه دشمن تل
اقتصادي نسبت به يك كشـور   همچنين دشمنيگويند.  و كمتر كلام مثبتي دربارهء آن كشور مي

را برانگيخته و از طريق تحت تاثير قرار دادن اعتقاد به محصول گرايي  خارجي احساسات مليت
و تـرجيح محصـولات/   صول را به صورت وارون تغيير كشور،  سطح پذيرش مح و تصويركلي

  .كند مي شتريب »يرستپ هنيم«ابرازخدمات داخلي را براي 
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  .سوبل كننده، آزمون مصرف گرايي اقتصادي، مليت الملل، دشمني بين تجارت ها: دواژهيكل
 F14 , F23 , F52 :JEL يبند طبقه

  
  مقدمه. 1

از جمله عوامل ايجاد  يتضاد منافع، تضاد روابط و تضاد ساختار ،يتضاد ارزش ،يتضاد اطلاعات
 ملـل و كشـورها،  كـه   شـوند  يم ـ جـاد يا يزمـان  ي،ارزش ـ يتضـادها باشـد.   تعارض و تنش مي

بـه وجـود    يزمان ياطلاعات يتضادها را درك كرده باشند. يناسازگار واقع ياعتقاد يها ستميس
مـرتبط   ييها چه داده نكهيدر مورد ا ايداشته باشند،  يناكاف ايكه افراد اطلاعات متفاوت  نديآ يم

زمـان رخ   ايمنابع  ،يممكن است بر سر مسائل مال ييتضادها نيهستند، اختلاف نظر دارند. چن
 اي ـ ديشـد  ينادرست، احساسات منف يها دهد كه برداشت يرخ م يزمان ،تعارضات رابطه دهد.

است كه  يا ظالمانه ياز رفتارها يناش يرتعارضات ساختا وجود داشته باشد. فيارتباطات ضع
اغلـب   يسـازمان  يساختارها نيمحدود و همچن يها فرصت ايشود. منابع  اعمال مي گرانيبر د

   كنند. يم جيرفتار تعارض را ترو
از دير بـاز وجـود داشـته و گاهـا بـا شـدت        بين كشورها در سراسر جهانو اختلاف تنش 
و  هـاي مـذهبي   درگيري يادهد: بحث و جدل بر سر قلمرو، فشارهاي اقتصادي  رخ مي بيشتري

در ساليان گذشـته   تر شدن روابط بين ملل شود. ممكن است باعث وخيم حتي تهديدات نظامي
تهديد نظـامي يـا   اند.  كشورهاي متعددي از جمله ايران مورد تحريم و تهديد نظامي قرار گرفته

مقصـود از  . شـود  يكي از اقسام تهديدات سـخت محسـوب مـي    ،همان تهديد به توسل به زور
 تحـت شـعاع قـرار    وتهديـد   را تهديدي است كه موجوديت و امنيت مخاطـب  ،تهديد نظامي

بـه طـور مشـابه، اگـر     شـوند.   دهد. بنابراين همه اينها نوعي دشمني اقتصادي محسوب مـي  مي
آميـز يـا ناعادلانـه تلقـي      دي توهينهاي مالي و اقتصا المللي يا اقدامات سياست رويدادهاي بين

و افـزايش   »خـاطي «و دشمني نسبت بـه كشـور   توانند موجب بروز احساس دشمني مي ،شوند
  ناسيوناليسم شوند. چنين احساساتي ممكن است خود را در بازار بروز دهند. 

 )،1996كنندگان(راوا، رجندران، و ووئر،  تأثيرات ناسيوناليسم بر اعتقادات و نگرش مصرف
ي كه به سمت يك كشور خاص هدايت شده باشد و به عنـوان  نو به طور خاص تأثيرات  دشم

ديپلماتيك تعريف شده  اقتصادي و عدم همدلي مربوط به وقايع قبلي يا جاري سياسي، نظامي،
)، در طي دو دهه گذشته به موضـوعي نوظهـور و مـورد    1998باشد(كلاين، اتنتو ، و موريس، 

المللي بوده است. نتايج حاصـل از ايـن تحقيقـات نشـان      در بازاريابي بينعلاقه شديد محققين 
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داننـد،   كنندگان خارجي نسبت به كشـوري كـه آن را دشـمن مـي     دهد كه عصبانيت مصرف مي
ممكن است بر برداشتي كه از تصوير آن كشور دارند و عملكرد صادرات محصولات مرتبط بـا  

مطالعات تأثير دشمني بر محصولات را به طور  ).2007، آن تأثير بگذارد(ريفلر و ديامانتوپوليس
هـاي خاصـي از    بر روي دسته )2007 ، ناكس و حاجيديميتريئو،2008كلي(لئونگ و همكاران، 

آخر بر محصولات تركيبي(فانـك، آرتـورز،    ) و در2002، كلن 2005محصولات(اتنسو و كلن، 
  اند.  تأييد كرده )2010نو و جويرمان، - تروي

هاي جاري در عراق و افغانستان باعث تحريك احساسات  دادند كه درگيري نشان مطالعات
ضد آمريكايي و ضد اروپايي در خارج از كشور شده است تـا حـدي كـه منجـر بـه تحريـك       

بخشـي   ) نيزCNكننده( مصرفگرايي  مليت .شده است يياروپاهاي آمريكايي يا  ضديت با مارك
ت به محصولات توليد شـده در يـك كشـور خـارجي     كنندگان نسب از نگرشي است كه مصرف

مشترياني كه اعتقادات قومي محكمي دارنـد، بيشـتر از    ،)1987دارند. طبق نظر شيمپ و شارما(
محصولات خارجي را منفي ارزيابي كننـد. در   ،كساني كه چنين اعتقادي را ندارند، احتمال دارد

كننده خارجي  رجي حتي اگر كيفيت عرضهپرستانه، از خريد محصولات خا نتيجه، به دلايل ميهن
كننده رابطه مثبتي با اين موضوع دارد  گرايي مصرف مليت بنابراينكنند.  برتر است، خودداري مي

   كند. كننده فرق مي اما با دشمني مصرف
ــي مصــرف ) مليــت2006مطــابق نظــر شانكارماشيســم( ــا گراي ــده ي ــه «  كنن ــاداتي ك اعتق

» ندبودن، در واقع اخلاقي بودن خريد محصولات خارجي دارمورد مناسب  كنندگان در مصرف
كنـد كـه آنهـا محصـولات داخلـي را تـرجيح        بيني مي ) به خوبي پيش1987(شيمپ و شارما، 

تواند تصميمات خريد كالاهاي خارجي را به درستي توضيح دهـد. عـلاوه بـر     دهند اما نمي مي
كننده به تمايل  گرايي مصرف طور كلي مليتكنند كه به  ) خاطرنشان مي1999اين، كلين و اتنسو(

كـه دشـمني بـه     درحالي كند، كننده براي اجتناب از خريد محصولات خارجي كمك مي مصرف
اگرچه علاقه به اين حوزه رو به افزايش اسـت، امـا ايـن     شود. سمت كشور خاصي هدايت مي

تـا بـه امـروز،    شـود.   موضوع هنوز جديد است و جاي خالي تحقيق در اين حوزه احساس مي
المللي مهم بوده است كه هر مربوط به جنـگ   هاي بين تمركز بيشتر بر دشمني ناشي از درگيري

  جهاني دوم هستند تا اختلافات اقتصادي و سياسي ديگر.
كه با علاقه شديد اين كشورها بـه روابـط    هامالي جهاني و تأثيرات آن بر كشور هاي بحران

ه است، فرصتي را براي گسـترش ايـن زمينـه از تحقيقـات     صادرات واردات بين كشورها همرا
، تحـريم و  فشـارهاي رياضـتي   ، رسد در دوران اخير، به نظر مي كند. به طور خاص، فراهم مي



  1403 پاييز و زمستان، 2، شمارة 13سال  ،رانيا ياقتصاد خيتار قاتيتحق  204

 

شـده اسـت.   ديگر كشـورها  گرايانه در  موجب تجديد احساسات ملي بعضي از كشورها تهديد
تعيـين و  حاضـر بـا هـدف     تحقيـق  كافي،بنابراين با توجه به اهميت موضوع و نبود تحقيقات 

نسبت بـه يـك    ناشي از دشمني اقتصادي احساس تسلط اقتصادي يا پرخاشگري شناخت تاثير
گرايي، اعتقاد به محصول و  الملل با توجه به نقش ميانجي مليت و تاثير آن در تجارت بين كشور

نظـري وتبيـين    در نظـر گرفتـه شـد. در ادامـه تحقيـق چـارچوب      تبيـين و   تصوير كلي كشور
ها،  آوري داده شناسي تحقيق شامل چگونگي جمع شود. سپس روش هاي تحقيق ارائه مي فرضيه

هـاي   هاي تحقيـق بـه همـراه يافتـه     ها براي آزمودن فرضيه مدل مفهومي و تجزيه و تحليل داده
  شوند. هاي متناظر ارائه مي تحقيق و بحث

  
 پژوهش ة. چارچوب نظري و پيشين2
 و اختلافـات  هـا  اين تصور كه موضوعات مربوط به درگيـري  المللي بين ازاريابيب تحقيقات در
تأثير بگذارد، ، المللي ممكن است بر تقاضاي محصولات كشوري كه هدف آن دشمني است بين

) اولـين كسـاني بودنـد كـه تـأثير دشـمني       1998اسـت. كلـين و همكـاران(    و جديد نسبتاً تازه
كنندگان نسبت  دريافتند كه عصبانيت مصرفآنها كننده بر رفتار خريد را بررسي كردند.  مصرف

تأثير منفي بر تمايل به خريد محصولات آن كشـور دارد   ،دانند به ملتي كه آن را دشمن خود مي
كنندگان از كيفيت محصول ربطي ندارد. پس از تحقيقـات   قضاوت مصرفه و چنين احساسي ب

اين تصور را تائيد كرد كه دشمني نسبت  )، مطالعات بعدي1998ن و همكاران(توسط كلاي اوليه
هـاي اقتصـادي،    هاي نظامي گذشـته يـا حـال، درگيـري     به يك كشور خاص، به دليل درگيري

هاي مذهبي تأثير منفي بـر روي مصـرف و بـه ويـژه بـر روي       اختلافات ديپلماتيك يا درگيري
   گذارد. اهداف خريد مي
 دشمني به دلايل مبتني بر جنگ متمركز بوده است  در زمينهت در اين زمينه يا بيشتر تحقيقا

هاي بازرگاني است كـه از نظـر كشـور وطـن      و با به دلايل مبتني بر اقتصاد، كه مربوط به شيوه
) و يا مربـوط بـه قـدرت اقتصـادي يـك كشـور       1999شوند(كلاين و اتنتو،  ناعادلانه تلقي مي

را  ) نشان دادند كه دشـمني 2002. علاوه بر اين، آنگ و همكاران()2004خارجي است(هينك، 
توان به دو نوع دشمني موقعيتي و پايدار تقسيم كرد. خشونت موقعيتي از يك صحنه خاص  مي

 شـود.  شود و ماهيت موقتي دارد، ولي دشمني پايدار معمولا با گذشت زمان انباشته مي ناشي مي
كننده تأثير منفي و مستقيمي در تمايل به خريـد   مني مصرفدهند كه دش مي نشاناكثر مطالعات 

محصولات كشوري دارد كه مورد آن  دشمني قرار گرفته است، اما در داوري محصول تـأثيري  



  205  )مصطفي حيدري هراتمه( ...ناشي از  گري احساس تسلط اقتصادي يا پرخاش

 

). به عنوان مثال، كلين 1998؛ كلين و همكاران، 1999؛ اتنس و كلين، 2005ندارد(اتنس و كلين، 
تصاوير محصولات كشـور هـدف را   " كنندگان صرفكنند كه م ) استدلال مي 2002و همكاران(

ها حـاكي از آن   . اين يافته"كنند كنند، آنها صرفاً از خريد آنها خودداري مي تحريف يا انكار نمي
كنندگان عصبانيت خود را نسبت به يك كشور از ارزيابي محصولات آن كشور  است كه مصرف

كنندگان از نام كشـور بـه    تحقيقات كه مصرف ها با فرض سنتي بنابراين، اين يافته. كنند جدا مي
يلكـي و  (كنند، مغايرت دارند اي براي قضاوت در مورد كيفيت محصول استفاده مي عنوان نشانه

كننده  ك مصرفادرا، ماهيت رابطه بين دشمني و ازينرو). 2005؛ لاروچ و همكاران، 1982نس، 
   از يك كشور و محصولات آن هنوز ناشناخته است.

دشمني اقتصادي نسبت به يك كشور خارجي فقط در فرض بر اين است كه  مطالعه در اين
بـه  كلي كشور و اعتقادات  گذارد، نه بر روي تصوير پذيرش محصولات آن كشور تأثير منفي مي

كننده نه يك بعدي است و نـه يكدسـت. بلكـه خصوصـيات آن      محصول، زيرا نگرش مصرف
كنندگان قادر به تقسيم واكنش خـود   ). بنابراين مصرف2005چندين سطح دارد(پيتر و اولسون، 

تنها بر تمايل آنها بـراي   نسبت به احساس خشم نسبت به يك كشور خارجي هستند و دشمني
گذارد، بدون آنكه ارزيابي عينـي   تأثير منفي مي ،شده در كشور مخالف خريد محصولات ساخته

 ـ تصوير ه خطـر بيانـدازد(كلاين و همكـاران،    كلي و محصولات آن كشور را تحريف كند و يا ب
1998.(  

توجه زيادي را به خـود جلـب    المللي، بين بازاريابي در مطالعات كننده  گرايي مصرف مليت
). مفهـوم  2014؛ شـارما،  2006؛ شـانكارماش،  1999؛ كلين و اتنسـو،  2002كرده است(كلاين، 

ديدن «كه عبارت است از   گرايي مرتبط است، تري از مليت كننده با مفهوم وسيع مصرف خاص
گروه خودي در مركز اصلي همه چيـز قـرار دارد و همـه مـوارد      ،همه چيز به شكلي كه در آن

مطـابق   . )1906(سـومر،   »كنند شوند و معنا پيدا مي ديگر با توجه به آن گروه خودي قياس مي
انـد،   كـرده  را معرفـي  كننـده  مصـرف  گرايـي  مليـت )، كه براي اولين بار 1987شيمپ و شارما (

دهند.  گرايي هستند محصولات داخلي را به دو دليل ترجيح مي كنندگاني كه دچار مليت مصرف
از  از براي حمايت از اقتصـاد داخلـي و جلـوگيري    - يكي اينكه از نظر اخلاقي مناسب هستند 

كننـد محصـولات داخلـي از نظـر      و دوم به اين دليل كه گمان مي - دست رفتن مشاغل داخلي
  ). 1988نسبت به محصولات خارجي برتري دارند(هان، كيفي 

كننـده   گرايـي مصـرف   نشان داده شده است كه هـم دشـمني و هـم مليـت     مطالعات اگرچه
سازند، اما مجوعه  (عدم) تمايل به خريد محصولات خارجي فراهم مي"مقدمات مهمي را براي
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كننـدگاني كـه دچـار     ف). مصـر 1998مفاهيم جداگانه و مجزايي هسـتند(كلاين و همكـاران ،   
در حالي  كنند، گرايي هستند معمولا از خريد محصولات هر كشور خارجي خودداري مي مليت

كنندگاني كه دچار احساس دشمني هستند از خريد محصولاتي كه در كشور خارجي  كه مصرف
ورزند، حتي اگر خريد محصولات  خاصي توليد شده است كه مورد دشمني آنها است امتناع مي

كلـين و   - 2015اير كشورهاي خارجي را كاملاً قابل قبول بدانند(فرناندز فـرين و همكـاران،   س
، پيشينه عظيمي از كننده مصرف گرايي  مليتهاي  با توجه به پيشينه. )2002كلين،  - 1999اتنسو، 

هاي جمعيـت   كنند كه اين احساسات تحت تأثير ويژگي پشتيباني مي باورشواهد تجربي از اين 
، شارما، شيمپ، و شين، 1999شناختي، مانند جنسيت، تحصيلات و درآمد است(كلين و اتنتو، 

   .) 1984؛ شيمپ، 1995
اشاره  كننده گرايي مصرف مليتپرستي به عنوان مقدمه  تحقيقات دانشگاهي همچنين به ميهن

كنندگان  بر توليدكنندگان داخلي در برا پرستان بيشتر با حمايت از توليد كه ميهن چراكرده است. 
وابسـتگي عـاطفي بـه    به دليل ) و 1988كنند(هان،  از اقتصاد كشور خود محافظت مي خارجي،

منجر به كاهش جستجوي اطلاعات دربارهء سـاير كشـورها و در نتيجـه، كـاهش      ،كشور خود
تحقيقات تجربـي كـه    ).1994شود(دروكمن،  جستجوي اطلاعات در مورد محصولات آنها مي

و فرنانـدز فـرين و    )2001)، بالابانـانيس و همكـاران(  1999)، كلين و اتنتـو( 1988توسط هان(
 كننـده  مصـرف  گرايي مليتپرستي و  ) انجام شده است از رابطه مثبت بين ميهن2015همكاران(

بنابراين دشمني نسبت به يك كشور خارجي كـه عامـل تسـلط اقتصـادي يـا       كند. پشتيباني مي
دارد تا براي تقويت صنعت ملي و  كنندگان را وا مي مالاً مصرفاحت، تجاوز به كشور وطن است

هــا، محصــولات داخلــي را تــرجيح دهنــد.  جلــوگيري از تســلط اقتصــادي احتمــالي خــارجي
اثرات متمايز و منحصر بـه فـردي بـر     ،كننده كننده نسبت به دشمني مصرف گرايي مصرف مليت

مستقل از داوري محصول بر اهداف خريـد   كننده گرايي مصرف مليتروي ارزيابي خريد دارد. 
هـم بـا داوري محصـول و هـم      اقتصادي گذارد، در حالي كه دشمني كالاهاي وارداتي تأثير مي

دانند، معمولا  اهداف خريد ارتباط دارد. مشترياني كه خريدن كالاهاي خارجي را غيراخلاقي مي
محصولات داخلي را به مراتب بهتر هاي منفي را هم در مورد كيفيت اين كالاها دارند و  ديدگاه

جـان و بـردي،    - 1988هـان،   - 2007كنند(كريسوچويديس، كريستاليس و پـريس،   ارزيابي مي
دليـل اصـلي آن در تحقيقـات     ).1987شـريمپ و شـارما،    - 1998كلين و همكـاران،   - 2011

 »گروه ما «گرايي را به عنوان يك احساس يابي شده است. آنها مليت روانشناسي اجتماعي ريشه

ها در رابطه با آن داوري  كنند، جايي كه خودي ها در مركز هستند و تمام غيرخودي تعريف مي 
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كنـد، امـا همچنـين بـه      به ايجاد حس هويت كمك مي بندي طبقه). اين 1906شوند(سومر،  مي
  ها همراه است.  ها و موارد مثبت براي خودي هاي منفي براي غيرخودي گيري كليشه شكل

هـاي اجتمـاعي از    تواند براي همه گروه گرايي مي )، مليت1998هاي لانتز و لوب( تهطبق گف
جمله يك ملت صادق باشد. در اين حالت، كشور وطن خودي اسـت و محصـولات ملـي بـه     

شـوند، در حـالي كـه محصـولات خـارجي بـه        در نظر گرفته مي » محصولات خودي «عنوان 
). بنـابراين، ارزيـابي ملـل خـارجي و     1999شـوند(ورلگ،   مـي  تبـديل   »كالاهاي غيرخـودي «

طرفانه اطلاعات موجود نيست، بلكـه بـر اسـاس تصـاوير      محصولات آنها مبتني بر پردازش بي
 گرايي مليتاگرچه مطالعات قبلي از تاثير منفي  ها و محصولات آنها است. اي از اين ملت كليشه
كننـد، امـا    خارجي به شدت پشـتيباني مـي  بر روي ارزيابي و پذيرش محصولات  كننده مصرف

نيز قادر به اثرگذاري بر شهرت عمومي    »خودي «هنوز براي ارزيابي اينكه آيا چنين احساس
يك كشور خارجي(يعني سطح توسعه اقتصادي،درك مردم و غيره) هست يا خير تحقيق انجام 

  نشده است. 
گرايي  ت كه ممكن است سطح مليتدر حالي كه تحقيقات قبلي نشان داده اس علاوه بر اين،

، افـزايش يابد(كنگسـامپونگ،   هـا  و تحـريم زايي مانند حملات تروريستي  به دنبال وقايع آسيب
ناشي از دشمني اقتصادي نسـبت  گرايي  نگرش قوم ،هيچ تحقيق تجربي زمان)، اما تا اين 2005

مبـداء بـر درك و    كشوركلي  تصويربه يك ملت خارجي را مورد تحليل قرار نداده است. تأثير 
 هاي ) يكي از جنبهPCI Product-Country Images = - كشور  - محصول تصاوير  ارزيابي خريدار(
). 2013شـود(پاپادوپولس و همكـاران،    كننـده محسـوب مـي    المللي رفتار مصرف تحقيقات بين

 ـ  براساس تئوري أثير و هاي مبتني بر اعتقاد و براساس الگوي نگرش سه بعدي(يعني شـناخت، ت
شـده در يـك    انعطاف پذيري)، اين جريان از تحقيقات با نگرش نسبت به محصـولات سـاخته  

كنـد كـه تصـوير     كشور(يا مرتبط با آن) مي پردازد. نتايج اين تحقيقات از اين ايده پشتيباني مي
تعريف  "كل اعتقادات توصيفي، استنباطي و اطلاعاتي درباره يك كشور خاص"كشور به عنوان 

هـاي خـارجي    ) و نقش مهمي در درك محصولات و مـارك 1993ست(مارتين و ارولو، شده ا
  دارد. 

دهد كه تعصبات مربوط به كشور مبدا  نشان مي كشور -  محصول تصاويرتحقيقات در مورد 
ــز برخــي محصــولات خــاص وجــود     ــه طــور كلــي و ني ــراي محصــولات يــك كشــور ب ب

 هـم  ايـن  و) 2007 تاليـاس،  و پاليهاوادانـا  لئونيدو، – 2007دارد(كريسوچوايديس و همكاران، 
يافتـه(نس و بيلكـي،   نم كشورهاي كمتـر توسـعه   ه و است صادق يافته توسعه كشورهاي براي
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نهايي و هم خريداران صنعتي يكسان است(احمد و داسـتوس،   كنندگان مصرف) و براي 1993
 نشـان  زمينـه  اين در تحقيقات از تئوري اين، ساختن بر علاوه). 199 كوئستر، و دزور – 1993
شوند، به اين معنا كه  هنجار شناخته مي عنوان به كه است مفاهيمي داراي مبدا كشور كه دهد مي

توان بـه   كنندگان براي خريد يا جلوگيري از خريد محصولات يك كشور را مي تصميم مصرف
ور دانسـت(ورلگ و  ها يا اقدامات يك كش ـ ها، رويه عنوان يك رأي موافق يا مخالف با سياست

محصول و تأثير غيرمستقيمي  اعتقاد بهكلي كشور تأثير مستقيمي بر  تصوير ).1999استين كمپ، 
بر پذيرش محصول دارد. از ميان مهمترين تحقيقاتي كه در اين زمنه انجام شده اسـت، نايـت و   

دهند كه هدف آن تبيين ارتباط همزمان  را ارائه مي  »انعطاف پذير «) يك مدل 2000كالانتون (
محصــول اســت. مطالعــه جديــدتري كــه توســط لاروچ و  اعتقــاد بــهبــين تصــوير كشــور و 

دهد كه صرف نظر از ميزان آشنايي بـا محصـولات    ) انجام شده است نشان مي2005همكاران(
بـه   كنندگان به طور همزمان از تصويركشـور و اعتقـاد   توليد شده در يك كشور خاص، مصرف

كلي  ، تصويرتحقيقبنابراين، در مدل  كنند. محصول براي شكل دادن به نگرش خريد استفاده مي
در نهايـت بـا    محصول و پذيرش محصـول دارد.  به كشور نقش مهمي در تأثيرگذاري بر اعتقاد

پـژوهش بـه شـرح زيـر تبيـين       هـاي  فرضـيه توجه به مطالب فوق در چارچوب مباني نظري، 
  :گردد مي

H1 : كند. كشور، پذيرش محصول را متاثر مي مني اقتصادي از طريق تاثير بر تصويركليدش  
H2  :كند. دشمني اقتصادي از طريق تاثير بر اعتقاد به محصول، پذيرش محصول را متاثر مي  
H3  :پذيرش محصول را متـاثر    كننده، گرايي مصرف دشمني اقتصادي، از طريق تاثير بر مليت

 كند. مي
H4 : كشور با پذيرش  تصويركليكننده ارتباط  گرايي مصرف دشمني اقتصادي از طريق مليت

  دهد. تاثير قرار مي محصول را تحت
H5 اعتقاد به محصول با پذيرش كننده ارتياط  گرايي مصرف : دشمني اقتصادي از طريق مليت

  دهد. تاثير قرار مي محصول را تحت
 
  شناسي پژوهش روش .3

تحليلي بود. جامعـه آمـاري پـژوهش شـامل      - اربردي از نوع پيمايشيروش پژوهش حاضر ك
و بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحـد  نفر از دانشجويان فارغ التحصيل در رشته اقتصاد  2800

گيـري   گيري به صورت نمونـه  نفر و روش نمونه 338. حجم نمونه برابر نراق در نظر گرفته شد
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توجه به هدف پژوهش انتخـاب گرديـد. ابـزار گـردآوري     در دسترس، به صورت هدفمند و با 
انجـام شـد.   گـردد،   استاندارد به شرحي كه در ادامه گـزارش مـي  ها با استفاده از پرسشنامه  داده

بدست آمد  921/0جهت بررسي پايايي پرسشنامه از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده شد كه برابر 
  اشد.ب ميكه نشان دهنده پايايي مطلوب پرسشنامه 

برگرفتـه شـده    مختلـف  مطالعـه مرتبط با آن از سه  هاي يهو فرض مدل مفهومي نظريمباني 
؛ كلين و  2010؛ هوانگ، فائو، و لين،  2002كننده(آنگ و همكاران،  دشمني مصرفالف)  است:
- كننده(فرنانـدز  مصـرف  گرايي مليت. ب) )2002؛ كلين، 1998؛ كلين و همكاران،  1999اتنتو، 

 شـارما،  – 2006شـانكاماهش،   - 2002كلين،  - 2015آرائوجو - كلين، و ريو;ويللا، - فرين بانده
 لاروچ، – 2000 كـالانتون،  و نايت(كشور- محصول . ج) تصوير)1987 شارما و شيمپ - 2014

و  اليـوت  پاپـادوپولوس،  - 1993 اروگلـو،  و مارتين – 2005 مورالي، و هسلوپ پاپادوپولوس،
  ). 1999 استينكمپ، و ورلگ – 2013سكو، دني

) 1شود:  تقسيم مي ،ا مجموعه ايدهيمدل مفهومي به پنج دسته ساختار  از ديدگاه ساختاري،
دشمني اقتصادي، كه ناشي از احساس تسلط اقتصادي يا پرخاشگري در بين مردم يـك كشـور   

وقايع اقتصادي موقت ) و مربوط به 2004نسبت به يك كشور دشمن است(نيجسن و داگلاس، 
تـري عمليـاتي    كننده، كه در مفهوم وسيع مصرف گرايي ) مليت2. )2002است(انگ و همكاران، 

كننده را با نگاه به سـمت حمايـت از تجـارت، محـدود كـردن       گرايي مصرف شود كه مليت مي
هاي خـارجي و مالكيـت    گذاري خارجي، محدوديت در مهاجرت و محدوديت شركت سرمايه

 ؛كشور كلي ) تصوير3 . )2001آميزد(بالابانيس، ديامانتوپولوس، مولر، و ملوور،  رهم ميمعنوي د
بلكه از درجه بلـوغ   شود، ايجاد مي  شامل تصاوير كلي است كه نه تنها توسط محصولات نمونه

درجه فضيلت و صنعتي بودن  ها، و سنت و اقتصادي و سياسي، وقايع و روابط تاريخي، فرهنگ
) و از طريق يك بعد شـناختي(مربوط  2009برخوردار است(راث و ديامانتوپولوس، فناوري نيز 

هاي عاطفي و  به سطح توسعه اقتصادي، صنعتي و فناوري) و يك بعد عاطفي(مربوط به ويژگي
) اعتقادات مربوط به محصـول، كـه بـه داوري و    4. شود اعتقادات نسبت به مردم) مشخص مي

محصـولات يـك كشـور دلالـت دارد(لاروچ و همكـاران،       كنندگان خاص از ارزشيابي مصرف
هاي  ) پذيرش محصول كه به عنوان آمادگي آگاهانه يا ناخودآگاه براي پذيرش سيستم5. )2005

 يبراسـاس عناصـر و سـاختارها    .  نهايتـا ) 2007شود(دهار و كيم،  عرضه خارجي تعريف مي
  شود:  پژوهش به قرار زير در نظر گرفته مي يچارچوب مفهوم موضوع، اتيموجود در ادب
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  . مدل مفهومي پژوهش،1 شكل

   2015ساخته و اقتباس از: الساندرو دي نيسكو بي و همكاران  منبع محقق

استاندارد اقتباس شده از مطالعـاتي بـه    پرسشنامه ها، جهت گرداوري دادهابزار مورد استفاده 
 محصول و پـذيرش محصـول   به كشور، اعتقاد ركليهاي تصوي مجموعه ايدهباشد:  اين شرح مي
 هـاي  شـبكه  و دانـش  نـوآوري،  هسلوپ و گروه تحقيقاتي  تحقيقات پاپادوپولوس، با اقتباس از

اقتصـادي بـر مبنـاي     ؛ دشـمني ) 2012و اليوت، پاپـادوپووس و كـيم(    )IKON   )2000سازماني
بـا  ، نهايتدر و  )2011) و نس، يلكور و سيلكوست (2007تحقيقات ريفلر و ديامانتوپولوس (

 سـنجش بـراي    CETSCALEكننـده  مصـرف  گرايـي   مليـت  هـاي  مقياس گـرايش از كمي  ويرايش
كلي كشور، اعتقاد به محصـول و   گيري تصوير كننده به كار گرفته شد. اندازه گرايي مصرف مليت

 مـوارد ، درحالي كـه  شود ميعملياتي  Pan - Cultural (etic)فرهنگ عامپذيرش محصول به روش 
به منظور انعكاس وضعيت  Culture - Specific  (emic)اقتصادي متناسب با فرهنگ خاص دشمني
به كار گرفته شدند. اين انتخاب بر اين اساس اسـت كـه    به كشور ديگرنسبت  كشوريخاص 

  از شده و اهميت نسبي آنها بسته به هدف دشمني مورد نظر، متفاوت است. دلايل دشمني ابر
از دانشـجويان   نفـري  2800تايي از جامعـه   338 اي مدل پيشنهادي، نمونه ونبه منظور آزم

تحصيل كرده بودند، و بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد نراق فارغ التحصيل در رشته اقتصاد 
هاي تكميل  هاي استخراج شده از پرسشنامه نهايتا داده ر گرفته شد.به روش تصادفي ساده در نظ

هاي ميانجي، متغير  هاي داراي فرضيه در پژوهششده مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند. اصولا 
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گذارد. نقش ميانجي  روي متغير وابسته تأثير مي گرايي) (مثلا مليتمستقل از طريق متغير ميانجي
تـوان از راه بررسـي    شـود. هـر چنـد مـي     گيري مي اثر غيرمستقيم اندازهمتغير از طريق ضريب 

ا   يمعن داري ضرايب برآوردي يا تخمين زده شده متغيرها به آزمون فرضيه ميانجي پرداخت، امـ
داري  يتر اين است كه به صورت مستقيم معن ـ اين روش توان آماري پاييني دارد. روش مناسب

اسـت     Sobelسوبلها براي اين منظور آزمون  ردترين روشضريب آزمون شود. يكي از پركارب
گرايـي، اعتقـاد بـه     بنابراين سه عامل ميانجي شامل مليت استفاده شده است. در اين مطالعه كه 

محصور و تصوير كلي كشور؛ رابطه بين دشمني اقتصادي و پـذيرش محصـول كـه نماينـدگي     
  دهد. ا را، تحت تاثير قرار ميكند، سطح تجارت و تعاملات اقتصادي بين كشوره مي
 
  هاي پژوهش . يافته4

هاي مركزي و پراكندگي به همراه روايـي   شاخص بررسيمتغيرهاي تحقيق جهت  آمار توصيفي
  ) و سـپس خروجـي  2و  1گردد(جـدول   هاي مورد نياز ارائه مـي  و پايايي متغيرها و ساير آماره

ثار غير مستقيم دشمني اقتصـادي در  تخمين معادلات ساختاري و آزمون سوبل جهت بررسي آ
پذيرش محصول به عنوان شاخصي براي تعيين سطح تجارت و تعـاملات اقتصـادي و آزمـون    

). لازم به ذكر است كه جهت آزمون سوبل، ضرايب مسير  3گردد( جدول  ها گزارش مي فرضيه
سـاختاري تعيـين و   ها مورد نياز است كه از طريق تخمين معـادلات   دو به دوي متغييرها/مولفه

 چرا كـه  گيرد. براي بررسي آثار غيرمستقيم به واسطه وجود متغيير ميانجي مورد استفاده قرار مي
متغير ميانجي متغيري است، كه بطور غير مستقيم از طريق تحـت تـأثير قـرار گـرفتن از متغيـر      

ل دوم نيـز ناميـد. بـه    توان متغير مسـتق  گذارد. متغير ميانجي را مي مستقل بر متغير وابسته اثر مي
اي بر روابط  دهد، يا به گونه عبارت ديگر، هر متغيري كه دو يا چند متغير ديگر را به هم ربط مي

از طريق فرمـول   Z-value متغير ميانجي نام دارد. در آزمون سوبل، يك مقدار ،گذارد آنها تأثير مي
درصـد   95توان در سـطح   مي  96/1 آيد كه در صورت بيشتر شدن اين مقدار از زير بدست مي

  .دار بودن تاثير ميانجي يك متغير را تاييد نمود يمعن
  
  
  
  



  1403 پاييز و زمستان، 2، شمارة 13سال  ،رانيا ياقتصاد خيتار قاتيتحق  212

 

  متغيرهاهاي مركزي و پراكندگي به همراه روايي و پايايي  شاخص .1جدول 

  كل  رهايمتغ ييايپا و ييروا همراه به يپراكندگ و يمركز يها شاخص
338 

  الف كشور
206  

  ب كشور
132  

  مورد) 5( ياقتصاد يدشمن
  )استاندارد(انحراف  نيانگيم

  كرونباخ يآلفا
  سازه نانياطم تيقابل

  AVEها  سازه يهمگرا ييروا
  )هيگو 4كننده ( مصرف ييگرا تيمل

  )استاندارد(انحراف  نيانگيم
  كرونباخ يآلفا

  ساخت نانياطم تيقابل
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  )هيگو 5( كشور يكل ريتصو
  )استاندارد(انحراف  نيانگيم

  كرونباخ يآلفا
  ساخت نانياطم تيقابل

  AVEها  سازه يهمگرا ييروا
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  )استاندارد(انحراف  نيانگيم
  كرونباخ يآلفا
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)25/1  (71/4  

88/0 
87/0 
61/0 

 
)52/1  (71/4  

91/0  
84/0  
61/0  

)34/1  (75/4  
92/0  
89/0  
48/0  

  
)29/1  (63/4  

91/0  
82/0  
64/0  

  

  
)51/1  (7/4  

91/0 
77/0 
42/0 

 
)26/1  (53/4  

89/0 
81/0 
59/0 

 
)63/1  (71/4  

89/0  
89/0  
64/0  

 
)41/1  (68/4  

93/0  
92/0  
44/0  

 
)44/1  (3/4  

93/0  
86/0  
49/0  

  

  
)24/1  (5/4  

93/0 
79/0 
42/0 

 
)66/1  (46/4  

91/0 
83/0 
56/0 

 
)43/1  (67/4  

92/0  
93/0  
62/0  

 
)38/1  (63/4  

91/0  
89/0  
47/0  

  
)41/1  (72/4  

92/0  
89/0  
79/0  

  
  

  منبع: محاسبات محقق
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  همبستگيضرايب ماتريس  .2جدول 
دشمني 
  اقتصادي

پذيرش 
  محصول

اعتقاد به 
  محصول

كلي  تصوير
  كشور

گرايي  مليت
    كننده مصرف

  كننده مصرفگرايي  مليت  1        
  كلي كشور تصوير  - 48/0 1      
  اعتقاد به محصول  - 21/0 68/0 1    
  پذيرش محصول  - 49/0 26/0 34/0 1  
  دشمني اقتصادي  58/0 22/0  22/0 63/0 1

  منبع: محاسبات محقق

  
  . اثرات غيرمستقيم3جدول 

  -  051/0 تصويركلي كشور           پذيرش محصول         دشمني اقتصادي    

  -  149/0 گرايي             پذيرش محصول دشمني اقتصادي           مليت

  05/0 اد به محصول           پذيرش محصولاعتق            دشمني اقتصادي

  0123/0 پذيرش محصول    كشور       گرايي           تصويركلي مليت        دشمني اقتصادي  
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  -  0202/0 حصول          پذيرش محصولاعتقاد به م       گرايي    مليت    اقتصادي       دشمني 
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 : نتايج آزمون سوبلمحاسبات محقق

كلـي   درك تصوير براقتصادي نسبت به يك كشور خارجي  دشمنيكه  دهد ميها نشان  يافته
تاثير  پذيرش محصول بر، بلكه فقط گذارد تاثير منفي نميكشور و اعتقادات مربوط به محصول 

گرايـي   اقتصـادي نسـبت بـه يـك كشـور خـارجي تـأثير مثبتـي بـر مليـت          دشمني منفي دارد. 
اعتقاد گرايي با  گرايي، نشان داد كه مليت هاي تجربي در مورد تأثير مليت . يافتهدارد كننده مصرف

يك ، همچنينكشور نيست. كلي محصول رابطه منفي دارد اما مربوط به درك منفي از تصوير به
سطح آيد.  بدست ميكشور كلي كننده و تصوير گرايي مصرف داري بين مليت رابطه منفي و معني

كلـي   در نظر گرفتن رابطه بين تصـوير با . گرايي تأثير منفي بر پذيرش محصول دارد بالاتر مليت
كشور، اعتقاد به محصول و پذيرش محصول، الگوي كلي نتايج با اين فرض سازگار است كـه  

گـذارد، و در مرحلـه بعـد از     محصول مي اعتقاد به كشور، تأثير مثبتي بر كلي درك مثبت تصوير
دشمني نگر تأثير غيرمستقيم ها نشا اين يافته .كند و پذيرش محصول حمايت مي درابطه بين اعتقا

 شده بـود، ، از طريق اعتقاد به محصول است، اما آنگونه كه فرض محصول بر پذيرشاقتصادي 
با اين اوصاف، هر سه فرضيه تاييد و حمايـت  دهد.  رابطه مستقيم بين اين دو ايده را نشان نمي

 ني اقتصـادي ناشـي از دشـم   احساس تسلط اقتصادي يـا پرخاشـگري   شود. به عبارت ديگر مي
گرايي، اعتقاد به محصول و تصويركلي كشور بـر پـذيرش    ، از طريق مليتنسبت به يك كشور
داري داشته و از اين طريق تجارت و سطح تعاملات اقتصادي بين كشـورها   محصول تاثير معني

  دهد.  را تحت تاثير قرار مي
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مشخص   ،. اولكند ايفا مي اي دهد كه دشمني اقتصادي نقش دوگانه مينشان  ها  يافتهنهايتا 
كلي كشور و  سطح درك از تصوير، شود كه سطح بالاتر دشمني نسبت به يك كشور خارجي مي

. در دهـد  نمـي شده در آن كشور را تحـت تـأثير قـرار     سطح درك از كيفيت محصولات ساخته
نتيجه،  كنند. در ها از رابطه قوي و منفي بين دشمني و پذيرش محصول حمايت مي مقابل، يافته

كنندگان با سطح بالاتري از دشمني اقتصادي معمولا از واردات بيشتر از كشورهايي كـه   مصرف
دهند و كمتر كلام مثبتي  كنند، سطح غرور كمتري را نشان مي شوند استقبال نمي دشمن تلقي مي

مني دش ـنشان دادند گويند. چنين نتايجي مطابق با تحقيقات قبلي است كه  دربارهء آن كشور مي
هاي عاطفي و هنجـاري تـأثير بگـذارد، امـا بـر روي ارزيـابي        تواند بر ارزيابي كننده مي مصرف

كلي كشور تعميم  همچنين اين الگو را به تصويرو  )2002شناختي آنها تاثيرگذار نيست(كلاين ، 
توانـد   مـي  ،تر از همه اينكه دشمني اقتصادي نسبت به يك كشـور خـارجي   مهمو  دوم دهد. مي
 ابراز  يرا برا يمحصولات/ خدمات داخل حيدهد، و ترج شيافزاگرايي را نيز  اسات مليتاحس

به تبع آن، باعث دوري احتمالي(و حتي، در موارد شـديد، تحـريم    و كند شتريب » يپرست هنيم«
شواهد بيشتر دربـاره تـأثير احساسـات     كنندگان محصولات خارجي شود. سازمان يافته) عرضه

 بـه ايـن نحـو كـه     ،شود گرايي مشاهده مي نتايج روابط فرضي حاصل از مليتكننده در  مصرف
 داري دارد.  معنيپذيرش محصول تأثير منفي و كشور  كلي گرايي بر روي تصوير مليت

  
  گيري و پيشنهادها . نتيجه5

 داد آن چيزي جز جنـگ و   دهد كه برون لمللي مبتني بر استيلا و سلطه نشان مي ا  تجربه نظامِ بين
هـا در درون   هـا و تـنش   هـا، جنـگ   يريدرگ .ها نبوده است  ميان ملت خشونت و ناامني و تفرقه

هر منطقه  كيتيو ژئوپل ايجغراف .ندارد يتفاوت زيها هزاران سال است كه ادامه دارد و امروز ن ملت
بـر   يريتنش و درگ ايها و  ملت نيو دوستانه ب زيآم روابط مسالمت جاديدر ايكي از عوامل مهم 

، حـل نشـده   يا منطقـه  يهـا  تـنش  همچنين عواملي همچون، دارد. ينقش اساس ،سر آن منطقه
نيـز از   منابع كمبودي و رقانونيغ ياقتصاد سود، دولت بد اي يرهبر، قانون تيدر حاكم شكست

از  ياريبس ـ شـه ير گـر، يبه عبارت د باشد. عوامل ايجاد تنش و اختلاف بين كشورها و ملل مي
   است. يكيتيو ژئوپل ييايهاي جغراف ها در روابط كشورها در ويژگي تنشها و  كشمكش

كننـدگان   اي از مصـرف  اگرچه محصولات خارجي بيشتري در اختيار تعداد فزاينـده امروزه 
و تعداد بيشتري از كشورها به دنبال افزايش صادرات و تقويـت تصـوير آنهـا     قرار داردجهاني 

زيـرا تعـادل    باشـد،  در حـال اقـزايش مـي   ين شركاي تجاري رسد  تنش ب هستند، اما به نظر مي
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كنند و بـدهي   يا سقوط مي شوند مي شكوفاجهاني به طور مداوم در حال تغيير است، اقتصادها 
در كشورهايي كه بدهي سنگيني دارند نسبت به برخـي از كشـورهاي    مردمزيرا  ،افتد اتفاق مي
شود كـه ايـن    كنند. به طور كلي تصور مي احساس ضد همدردي و حتي عصبانيت مي پيشرفته،

كشورها نه تنها ثروتمندتر هستند بلكه همدلي كافي و تمايل به كمك به همسايگان خود را نيز 
ممكن است بر تقاضا براي  ،المللي هاي بين موضوعات مربوط به درگيري ،اين تصور كه ندارند.

المللـي   بازاريابي بين تحقيقات تأثير بگذارد، در ،دشمني است محصولات كشوري كه هدف آن
  نسبتاً تازه است. 

كنندگان نسبت به ملتي كـه آن را دشـمن خـود     عصبانيت مصرف تحقيق نشان داد كه نتايج
تأثير منفي بر تمايل به خريد محصولات آن كشور دارد و چنين احساسي با قضـاوت   ،دانند مي

ني نسبت به يك كشور خاص، به دشم همجنين كنندگان از كيفيت محصول ربطي ندارد. مصرف
تأثير منفي بر مصرف و به ويـژه بـر   ، مذهبيو ديپلماتيك  اقتصادي،ي، هاي نظام درگيري يلدلا

كـه مـورد آن دشـمني     ،تمايل به خريد محصولات كشوري دارد، بر خريد /تصميمروي اهداف
ا  حاكي از آن اسـت  ه اين يافته. ، اما در داوري محصول تأثيري نداردگذارد ، ميقرارگرفته است

كنندگان عصبانيت خود را نسبت به يك كشور از ارزيابي محصولات آن كشور جدا  كه مصرف
كلـي   سطح بالاتر دشمني نسبت به يك كشور خارجي نه سطح درك از تصوير. بنابراين كنند مي

شده در آن كشـور را تحـت تـأثير قـرار      كشور را و نه سطح درك از كيفيت محصولات ساخته
كننده و پـذيرش محصـول    ها از رابطه قوي و منفي بين دشمني مصرف مقابل، يافته دهد. در مي

دشـمني اقتصـادي معمـولا از     كنندگان با سـطح بـالاتري از   كنند. در نتيجه، مصرف حمايت مي
كنند، سطح غرور كمتـري را   استقبال نمي ،شوند واردات بيشتر از كشورهايي كه دشمن تلقي مي

دشمني  ها نشان داد كه نهايتا يافتهگويند.  و كمتر كلام مثبتي دربارهء آن كشور ميدهند  نشان مي
گرايي را نيـز افـزايش دهـد، و     تواند احساسات مليت اقتصادي نسبت به يك كشور خارجي مي

كند و به تبع آن، باعـث   شتريب »يرستپ هنيم« ابراز ترجيح محصولات/ خدمات داخلي را براي 
كننـدگان محصـولات    تي، در موارد شديد، تحـريم سـازمان يافتـه) عرضـه    دوري احتمالي(و ح

   .خارجي شود
 نسـبتا  موضوعات تحقيقاتي هستند كه ،كننده گرايي مصرف اگرچه دشمني اقتصادي و مليت

را از مـوارد   حاضر اند، اما حداقل سه جنبه منحصر به فرد مطالعه مورد بررسي قرار گرفته اندك
كننـده و   غالبـا در مـورد دشـمني مصـرف     اول، در حالي كه تحقيقات قبليكند.  قبلي متمايز مي

كننده از محصولات خارجي و تمايل به خريد آنها به عنوان  گرايي بر روي ارزيابي مصرف مليت
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كلـي كشـور از    متغيرهاي وابسته متمركز شده است، اين تحقيق تأثير آن بر روي ارزيابي تصوير
دهنـد كـه     قبلـي نشـان مـي    تحقيقـات اگرچه   ر مي گيرد. دوم،يك كشور خارجي را نيز در نظ

)، امـا ايـن   1998توانند با هم ارتباط داشته باشـند(كلين و همكـاران،    گرايي مي دشمني و مليت
اي است كه بـه طـور تجربـي نقـش دشـمني اقتصـادي را بـه عنـوان مقدمـهء           نخستين مطالعه

سـازي   و چارچوبي جامع با هـدف شـفاف   كنندگان مورد بررسي قرار داده گرايي مصرف مليت
تعامل بين اين دو ساختار و تأثير آنها بر ارزيابي كشورهاي خارجي و محصولات آنهـا را ارائـه   

 توانـد  مي كلي كشور، تصوير تئوري پيشبرد بر علاوه مطالعه، اين از حاصل سوم، نتايج دهد. مي
 سياسـي و  اقـدامات  احتمـالي  منفي پيامدهاي از تري دقيق درك تا كند كمك گذاران سياست به

اين تحقيق هـم   نتايج حاصل از. كنند پيدا شوند، مي تلقي غيرمنصفانه يا آميز توهين كه اقتصادي
حائز اهميـت اسـت. بـه     ،ترها تر هستند و هم ضعيف براي كشورهايي كه از نظر اقتصادي قوي

د كـه اقـدامات سياسـي و    گـذار  ها جاي هـيچ ترديـدي را بـاقي نمـي     رسد كه اين يافته نظر مي
كننـدگان و   گرايـي مصـرف   تواند بر احساس دشمني و يا مليت اقتصادي يك كشور خارجي مي

كننـدگان را تحـت    تصاوير آنها از يكديگر، تأثير بگذارد و از اين طريق انتخاب خريـد مصـرف  
  تاثير قرار دهد. 

م صـادرات  هنگـا  ،گيرنـد  كننـدگان قـرار مـي    هاي كشوري كه مورد غضب مصـرف  شركت
شـوند. در ايـن شـرايط،     هاي جديدي روبرو مـي  حتما با چالش ،شان به آن كشورها محصولات
بالقوه دشمني اقتصـادي بـر عملكـرد     و منفي اتتوان چهار گزينه را براي كاهش اثر حداقل مي

اول،  كننده وجود دارد، در نظر گرفـت.  فروش در كشورهاي خارجي كه در آن دشمني مصرف
 »)Made in” label“در ( شده ساخته «توانند به طور موقت برچسب ها مي بحران، شركتدر دوره 

اثير شخصيت برند تمركز كنند كه به وضوح را در كارزارهاي تبليغاتي خود پايين بياورند و بر ت
به تصوير كشور مبدا ربط ندارند يا برعكس، تصوير همان كشور خـارجي را بـه ذهـن متبـادر     

كـاهش   ،توانند با به كارگيري روابط عمومي و ساير اقدامات ارتبـاطي  ها مي بنگاهكنند. دوم،  مي
ها و اقدامات خصمانه را هدف خود قرار دهند و فرصـت جـدايي    با سياست »همكاري « درك

توان به منظـور حمايـت از    ارزيابي كنند. سوم، مي ،ها و اقدامات دولت خود خود را از سياست
در كشورهاي آسيب ديده از  ،هاي آگاهي بخش ، جوامع محلي و كمپينهاي غيرانتفاعي سازمان

هـاي   توانند براي توسـعه اسـتراتژي   ها مي ، شركت. چهارماستفاده كرد ،بازاريابي مرتبط با علت
هاي ملي يا اتحاد با آنها براي توليـد محصـولات تركيبـي بـا تاكيـد بـر        برند مشترك با شركت
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گـذاري در كشـورهاي خـارجي را در     كنندگان محلي، سرمايه هاي تأمين ها و شايستگي مهارت
  نظر بگيرند. 

بـراي   ،كشـور  – و تصـاوير محصـول   كننـده  گرايي مصرف مليتتركيب دشمني اقتصادي، 
كند تا اثرات احتمالي اختلافات اقتصـادي و   زيرا به آنها كمك مي ،مهم است ها، گذاري سياست

رسد كـه اگـر    درك كنند. به نظر مي ،كشور و رفتار خريديا اقدامات سياست مالي را بر تصوير 
اتفاق بيفتد، اهميت و نياز به مطالعـه ايـن    ،هاي فزاينده اقتصادي و سياسي در بين كشورها تنش

هاي تحقيقاتي مناسبي بـا قابليـت    شود و در نتيجه لازم است چارچوب موضوع بسيار بيشتر مي
ها به وجود آيد تا آنهـا تـاثيرات    الي تصميمات دولتتر پيامدهاي احتم پشتيباني از درك واضح

در نهايت  منفي احتمالي اين تصميمات را بر روابط تجاري و عملكرد صادرات بهتر درك كنند.
و روابـط دوسـتانه و    با در نظر گرفتن تجربيات كشورهايي كه با ساير كشورها توافق اقتصادي

هاي خـارجي تنهـا هـدف نيسـت و      گذاري رمايهتوان دريافت كه س اند، مي داشتهبدون دشمني، 
ساز رشـد بخـش    ، زمينهها گذاري تر مورد توجه است. نتيجه اين سرمايه دستيابي به هدفي عالي

  هاي داخلي بوده است.  المللي شدن شركت خصوصي و بين
گذاري بخش خصوصي دولت ميزبان، از ديدگاه  هاي مقتضي براي سرمايه عدم وجود زمينه

در حـال   هايگـذاري خـارجي در كشـور    خارجي، به عنوان دليلي بر عدم سـرمايه هاي  شركت
ي در كشور ميزبان، كاركردي دوگانه دارد و ياه باشد. با اين وجود، ايجاد چنين زمينه مي ،توسعه

. بنـابراين وجـود   پس از تحقق آن، موجب تقويت وضعيت اقتصادي داخلي نيـز خواهـد شـد   
س آن نسبت به ديگر كشـورها، نـاقض چنـين راهبـردي در     دشمني بين كشورها و حتي احسا

الملل خواهد بود. اين موضوع قبلا بـوده و در آينـده نيـز وجـود خواهـد       تجارت و روابط بين
كه بـه طـور همزمـان در     ي، ساري و جاري استدر جهان داشت. عليرغم اينكه امروزه زندگي

 يا ندهيبه طور فزا يمل يمرزهاشود...  و دورتر مي كيحال كوچك شدن و گسترش است، نزد
از هر نـوع   ييگرا قوم. ستين روزيوجه پ چيبه ه ييگرا يحال جهان نيهستند. با ا شده و ربط يب

تردد در فرهنگ، انتقال گسترده  اديز شيافزا ليدل ه. بفراوان است گرايي و الحاق شود يشكوفا م
بلكـه از نظـر سـاخت     ،يو اقتصاد ياسيجهان نه تنها از نظر س ن،يمعنا و اشكال نماد يها نظام

 داري ـپا يتعامل و تبـادل فرهنگ ـ  ي به فضايجهان ي. فضاشود يم يكيروز به روز  زين يفرهنگ
و ايـن   ستينو خواهان عدالت  طلب يبرابر يدهكده جهان نيحال، ا نيا با .شود سوق داده مي

ي بـروز   لل كـه زمينـه  خود دليلي است براي وجود و ايجاد تنش و اختلافات بين كشورها و م
  شود. دشمني مي
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  پرسشنامه
  ياقتصاد يدشمن

  كند سوء استفاده مي كشورهاي اروپاييدر طي بحران اقتصادي، 
  داشته است ايراننفوذ اقتصادي زيادي در  اروپادر طي بحران اقتصادي، 

  كنند به طور ناعادلانه تجارت مي با ايران  اروپاييشركت هاي 
  را در دست گيرد ايراندر تلاش است قدرت  اروپادر طي اين بحران 

  در طول اين بحران بيزارم اروپامن از استراتژي سياسي 

  كننده مصرف ييگرا تيمل

  فقط آن دسته از كالاهايي كه در وطن در دسترس نيست بايد وارد شوند
  هميشه بهتر است محصولات ملي خريداري كنيد

  كند كمك مي داخليبه اقتصاد  داخليخريد محصولات 
  ا خريداري كندر داخلواقعي هميشه بايد محصولات ساخت  ايرانييك 

  كلي كشور تصوير

  افراد قابل اعتماد
  سطح بالاي فناوري

  سطح تحصيلات پيشرفته
  ثروت بالا

  كيفيت بالاي زندگي

  (اعتقاد به محصول) ايراني ارزيابي محصولات

  شده با طرز كار دقيق محصولات ساخته
  نوآورانه محصولات

  محصولات با كيفيت بالا
  محصولات با ارزش
  محصولات بادوام

  (پذيرش محصول) ايراني پذيرش محصولات

  كنم به كشورم استقبال مي ايران  من از واردات بيشتر محصولات از
  كنم ن افتخار ميايرا من به داشتن محصولات بيشتر از 

  بگويم ايرانبراي من پيش مي آيد كه درباره والدين و دوستانم چيزهاي مثبتي درباره محصولات ساخت 
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