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 چکیده
 مذهبی های درگیری و تحریم اقتصادی، فشارهای قلمرو، سر بر اختلاف از ناشی کشورها بین تنش

 ناعادلانه یا آمیز توهین اختلافات، این اگر که، اییگونه به شده ملل بین روابط شدن تروخیم باعث
 شده و نهایتا احساسات گراییملیت ایشافز دشمنی و احساس بروز موجب توانندمی شوند تلقی
 و اقتصادی دشمنی آثارداد. بنابراین سوال پژوهش از چیستی  خواهند بروز بازار در را خود

 و اقتصادی ن است که دشمنییالملل دلالت دارد. فرضیه پژوهش ابین تجارت بر گراییملیت
تایی از جامعه  341 اینمونهراستا  الملل تاثیرگذار بوده است. در اینبین جارتت بر گراییملیت
و بازرگانی به روش تصادفی ساده انتخاب و  دانشجویان فارغ التحصیل رشته اقتصاد نفری 3000

نتایج ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. ها توزیع و از تکنیک معادلات ساختاری دادهپرسشنامه
کشور و ک از تصویرکلیادراسطح  ،نسبت به یک کشور خارجی سطح بالاتر دشمنی: دادنشان 

ی رابطه در حالیکه یکدهد. مینکیفیت محصولات ساخته شده در آن کشور را تحت تأثیر قرار 
کنندگان  . در نتیجه، مصرفوجود داردکننده و پذیرش محصول قوی و منفی بین دشمنی مصرف

شوند هایی که دشمن تلقی میبا سطح بالاتری از دشمنی اقتصادی معمولا از واردات بیشتر از کشور
دهند و کمتر کلام مثبتی دربارهء آن کشور کنند، سطح غرور کمتری را نشان میاستقبال نمی

گرایی تواند احساسات ملیتاقتصادی نسبت به یک کشور خارجی می در نهایت دشمنیگویند. می
 .بیشترکند «رستیپن میه» خدمات داخلی را برای ابراز/و ترجیح محصولات افزایش دهد نیز را

 درک باید گذارانالملل، سیاستتجارت بین در وکسب سهم معقول بنابراین جهت حضور
 تلقی غیرمنصفانه آمیز یاتوهین اقتصادی که سیاسی و اقدامات احتمالی منفی پیامدهای از تریروشن

 .شوند، داشته باشندمی
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 مقدمه
کند. منابع اقتصادی، امروزه هیچ کشوری در جدایی کامل از کشورهای دیگر زندگی نمی     

ه به کتکنولوژی و سطح زندگی افراد یک کشور، بستگی نسبی به اقتصاد کشورهای دیگر دارد 
شوند. کشورها تکنولوژی، به هم مربوط می وای از کالاها، خدمات، سرمایه وسیله جریان پیچیده
هر کشوری  .کنندالمللی، سطح تولید خود را بالا برده و سود بیشتری کسب میاز طریق مبادلات بین

تواند عوامل تولید خود را در تولید محصولاتی به کار برد که بازده المللی میبا شروع مبادله بین
در عرصه  المللمبادلات بینآثار دیگر کشورها مبادله کند.  بیشتری دارند و آن ها را با محصولات

 .شودمیو دیپلماسی اقتصادی الملل بین نگاه ویژه به تجارتساز ، زمینهروابط اقتصادی و سیاسی
های صنعتی، ضرورت رشد اقتصادی، انگیزه کسب برتری و شهرت گذاریتمایل به ادامه سرمایه

است تولید سی تقای کارایی و سودآوری، اشباع بازارهای داخلی،در صحنه بازرگانی، تأکید بر ار
المللی ابی بینمدهای ارزی، از جمله عواملی هستند که ضرورت و اهمیت بازاریآانبوه و نیاز به در

  .سازندرا بیشتر آشکار می
 جهانی کنندگان مصرف از ایفزاینده تعداد بیشتری در اختیار خارجی محصولات اگرچه امروزه     
 به اما هستند، آنها تصویر تقویت و صادرات افزایش دنبال به کشورها از بیشتری تعداد و دارد قرار
تنش بین کشورها در سراسر جهان  .باشدمی اقزایش حال در تجاری شرکای بین رسد تنشمی نظر

تهدیدات  و حتی های  مذهبیدرگیری یادهد: بحث و جدل بر سر قلمرو، فشارهای اقتصادی رخ می
در سالیان گذشته کشورهای متعددی  تر شدن روابط بین ملل شود.ممکن است باعث وخیم نظامی

تهدید نظامی یا همان تهدید به توسل به زور یکی اند. از جمله ایران مورد تهدید نظامی قرار گرفته
جودیت تهدیدی است که مو ،مقصود از تهدید نظامی. شوداز اقسام تهدیدات سخت محسوب می

تهدید نظامی واژه نامه نظامی امریکا،  دهد همچنینمی و امنیت مخاطب تهدید را تحت شعاع قرار
بنابراین اینها نوعی دشمنی اقتصادی  .را دریافت پیامی خصمانه از سوی رقیب تعریف کرده است

 شوند. محسوب می
آمیز  های مالی و اقتصادی توهینیا اقدامات سیاست المللیبینبه طور مشابه، اگر رویدادهای        

و  »خاطی «و دشمنی نسبت به کشو س دشمنیتوانند موجب بروز احسایا ناعادلانه تلقی شوند می
أثیرات تافزایش ناسیونالیسم شوند. چنین احساساتی ممکن است خود را در بازار بروز دهند. 

ه طور خاص ب، و  (Rawwas et.al., 2013: 32)کنندگان ادات و نگرش مصرفناسیونالیسم بر اعتق
مدلی ی که به سمت یک کشور خاص هدایت شده باشد و به عنوان عدم هنی و دشمندشمتأثیرات 

 ,Klein) قتصادی ودیپلماتیک تعریف شده باشا مربوط به وقایع قبلی یا جاری سیاسی، نظامی،
Ettensoe, & Morris, 2016: 90)دید ظهور و مورد علاقه ش، در طی دو دهه گذشته به موضوعی نو

 بوده است.  المللیبینمحققین در بازاریابی 
 حاضر با هدف بررسی آثار تحقیق بنابراین با توجه به اهمیت موضوع و نبود تحقیقات کافی،     

در همین راستا  الملل   تبیین و در نظر گرفته شد. بین تجارت بر گرایی ملیت و اقتصادی دشمنی
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 تجارت بر سطح اقتصادی دشمنیق در قالب سوال تحقیق عبارتست از اینکه  مساله اصلی تحقی
تواند آثار مذکور گرایی  یا قومیت گرایی   جگونه میالملل  چه آثاری بهمراه دارد و عامل ملیتبین

اقتصادی دشمنی  شامل: الف( 1فرضیه گردد: ها به این  شرح تبیین میبنابراین فرضیه. را تعدیل کند؟
دشمنی ب(  .مرتبط با آن کشور دارد لمحصو پذیرشت به یک کشور خارجی تأثیر منفی بر نسب

ج(  .گذاردنمیاقتصادی نسبت به یک کشور خارجی بر ارزیابی تصویر کلی آن کشور تاثیر منفی 
 2فرضیه   گذارد.نمی محصول به بر اعتقاد تاثیر منفی اقتصادی نسبت به یک کشور خارجیدشمنی 

  دارد. کننده گرایی  مصرفاقتصادی نسبت به یک کشور خارجی تأثیر مثبتی بر ملیت دشمنی  : 
کشوری که به کلیکننده  تأثیر منفی بر درک تصویرگرایی مصرفملیتشامل : الف(  3فرضیه 

 اعتقاد به محصول کننده تأثیر منفی برگرایی مصرفملیت. ب( دارد ،شودعنوان دشمن شناخته می
 شامل: الف( 4دارد. فرضیه  کننده  تأثیر منفی بر پذیرش محصولگرایی مصرفملیتدارد. ج( 

ارزیابی تصویر ب(  محصول دارد. اعتقاد بهارزیابی تصویر کلی کشورهای خارجی تاثیر مثبتی بر 
محصول تأثیر  به اعتقاد:   5فرضیه دارد.  کلی کشورهای خارجی تاثیر مثبتی بر پذیرش محصول

موضوعات  ،کننده گرایی  مصرفاگرچه دشمنی اقتصادی و ملیتد. رش محصول دارپذی برمثبتی 
 تحقیقاتی هستند که به خوبی مورد بررسی قرار گرفته اند، اما حداقل سه جنبه منحصر به فرد مطالعه

غالبا در مورد دشمنی  کند . اول، در حالی که تحقیقات قبلیرا از موارد قبلی متمایز  می حاضر
کننده  از محصولات خارجی و تمایل به گرایی  بر روی ارزیابی مصرفنده  و ملیتکنمصرف

خرید آنها به عنوان متغیرهای وابسته متمرکز شده است، این تحقیق تأثیر آن بر روی ارزیابی 
قبلی نشان  تحقیقاتاگرچه   کشور از یک کشور خارجی را نیز در نظر می گیرد. دوم،کلیتصویر

ایی توانند با هم ارتباط داشته باشند اما این نخستین مطالعهگرایی میدشمنی و ملیتدهند که  می
کنندگان گرایی مصرفاست که به طور تجربی نقش دشمنی اقتصادی را به عنوان مقدمهء ملیت

سازی  تعامل بین این دو ساختار و تأثیر مورد بررسی قرار داده و چارچوبی جامع با هدف شفاف
 این از حاصل سوم، نتایج دهد.رزیابی کشورهای خارجی و محصولات آنها را ارائه میآنها بر ا
 درک تا کند کمک گذارانسیاست به تواندمی کشور،کلیتصویر تئوری پیشبرد بر علاوه مطالعه،

 تلقی غیرمنصفانه یا آمیزتوهین که اقتصادی سیاسی و اقدامات احتمالی منفی پیامدهای از تریدقیق
 کنند. پیدا شوند،می

 
 پیشینه تحقیق -1

کنندگان  خارجی نسبت به دهد که عصبانیت مصرفنتایج حاصل از این تحقیقات نشان می          
دانند، ممکن است بر برداشتی که از تصویر آن کشور دارند و عملکرد کشوری که آن را دشمن می

 . (Riefler & Diamantopoulos, 2007:94) صادرات محصولات مرتبط با آن تأثیر بگذارد
 & Nakos) ;(Leong et al., 2008) مطالعات تأثیر  دشمنی بر محصولات را به طور کلی       

Hajidimitriou, 2007)  های خاصی از محصولاتروی دسته بر  (Klein & Ettensoe, 2005); 
(Klein, 2002) آخر بر محصولات ترکیبی و در (Funk et.al., 2010)  أیید کرده اند. به عنوان مثال، ت
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های جاری در عراق و گزارش دادند که درگیری طبسی، اسماعی زاده و سامباسیوان ایی،در مطالعه
افغانستان باعث تحریک احساسات ضد آمریکایی و ضد اروپایی در خارج از کشور شده است تا 

  .شده استهای آمریکایی یا اروپایی حدی که منجر به تحریک ضدیت با مارک
کنندگان  نسبت به ( نیز بخشی از نگرشی است که مصرفCN)1کنندهگرایی مصرفملیت      

 Shimp and Sharma) محصولات تولید شده در یک کشور خارجی دارند. طبق نظر شیمپ و شارما 
مشتریانی که اعتقادات قومی محکمی دارند، بیشتر از کسانی که چنین اعتقادی را  (1987:283.

ندارند، احتمال دارد محصولات خارجی را منفی ارزیابی کنند. در نتیجه، به دلایل میهن پرستانه، از 
کنند. خرید محصولات خارجی حتی اگر کیفیت عرضه کننده خارجی برتر است، خودداری می

فرق   کننده کننده  رابطه مثبتی با این موضوع دارد اما با  دشمنی مصرفمصرف گراییملیت بنابراین
  کند .می
 اعتقاداتی» یا کنندهمصرفگراییملیت ((Shankarmahesh, 2006: 157 شانکارماشیسم نظر قمطاب     

صولات خارجی مورد مناسب بودن، در واقع اخلاقی بودن خرید مح کنندگان  درکه مصرف
ت داخلی را نها محصولاکند  که آخوبی پیش بینی  می (Shimp and Sharma, 1987: 282)  «دارند

تواند تصمیمات خرید کالاهای خارجی را به درستی توضیح دهد. علاوه دهند اما نمیترجیح می
گرایی  کنند که به طور کلی ملیتخاطرنشان می   (Klein & Ettensoe, 2005: 23)براین، اتنسو و کلن 

کند ت خارجی کمک  میکننده  برای اجتناب از خرید محصولاصرفکننده  به تمایل ممصرف
 شود.،در حالی که  دشمنی به سمت کشور خاصی هدایت می

اگرچه علاقه به این حوزه رو به افزایش است، اما این موضوع هنوز جدید است و در نهایت،      
شود. تا به امروز، تمرکز بیشتر بر  دشمنی ناشی از جای خالی تحقیق در این حوزه احساس می

و در هلند  (Klein & Ettensoe, 2005:18)مهم از جمله در چین نسبت به ژاپن  المللیبیندرگیریهای 
بوده است که هر دو بیشتر مربوط به جنگ جهانی  (Nijssen & Douglas, 2004: 32)نسبت به آلمان 

 هاهای  مالی جهانی و تأثیرات آن بر کشوربحران دوم هستند تا اختلافات اقتصادی و سیاسی دیگر.
با علاقه شدید این کشورها به روابط صادرات واردات بین کشورها همراه است، فرصتی را برای که 

رسد   کند . به طور خاص،در دوران اخیر، به نظر میگسترش این زمینه از تحقیقات فراهم  می
شده دیگر کشورها موجب تجدید احساسات ملی گرایانه در  بعضی از کشورهافشارهای ریاضتی 

 است.
 

 چارچوب نظری  -2
کنندگان به محصولات و تصویر ارتباط دشمنی اقتصادی و نگاه مصرف در این قسمت ابتدا     
ک کشور پرداخته میشود و اینکه چگونه مردم یک کشور در رفتار خرید خود به آن توجه کلی

چرا که  گیردگرایی مورد بررسی قرار میخواهند داشت. در ادمه ارتباط دشمنی اقتصادی و ملیت
                                                           

Consumer Nationalism (CN). 1 
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فرض بر این است که افراد یک کشور در رفتار خرید خود نسبت به کشوری که دشمنی با انها 
گرایی در دهند و نهایتا ملیتدارد، حساس بوده و در سبد خرید خود محصولات آنها را قرار نمی

 تعامل با ارزیابی خرید افراد مورد بررسی قرار خواهد گرفت.
 رکلی کشور، پذیرش و اعتقاد به محصول تصوی ،دشمنی اقتصادی -2-1

 و اختلافات این تصور که موضوعات مربوط به درگیری ها المللیبین بازاریابی تحقیقات در     
تأثیر بگذارد،  ممکن است بر تقاضای محصولات کشوری که هدف آن دشمنی است المللیبین

اولین کسانی بودند که تأثیر  (Klein et al. 2019:92) ن و همکارانیاست. کل و جدید نسبتاً تازه
کنندگان  دریافتند که عصبانیت مصرفآنها کننده بر رفتار خرید را بررسی کردند. دشمنی مصرف

نسبت به ملتی که آن را دشمن خود می دانند تأثیر منفی بر تمایل به خرید محصولات آن کشور 
حصول ربطی ندارد. پس از تحقیقات کنندگان  از کیفیت مدارد و چنین احساسی با قضاوت مصرف

این تصور را تائید کرد  ، مطالعات بعدی  (Klein & Ettensoe, 2005: 18) توسط کلاین و اتنثو اولیه
های  های  نظامی گذشته یا حال، درگیریکه دشمنی نسبت به یک کشور خاص، به دلیل درگیری

ثیر منفی بر روی مصرف و به ویژه بر های  مذهبی تأاقتصادی، اختلافات دیپلماتیک یا درگیری
دشمنی به دلایل مبتنی بر   در زمینهبیشتر تحقیقات در این زمینه یا  گذارد.روی اهداف خرید می

و با به دلایل مبتنی بر اقتصاد، که مربوط به شیوه های بازرگانی است که  جنگ متمرکز بوده است
و یا مربوط به قدرت   (Klein & Ettensoe, 2005:18)شوند از نظر کشور وطن ناعادلانه تلقی می
 Ang). علاوه بر این، آنگ و همکاران  (Hinck, 2014:97) اقتصادی یک کشور خارجی است 

et.al. 2012: 535)  توان به دو نوع دشمنی موقعیتی و پایدار تقسیم کرد. را می دادند که دشمنی نشان
و ماهیت موقتی دارد، ولی دشمنی پایدار شود خشونت موقعیتی از یک صحنه خاص ناشی می

کننده  تأثیر دهند که دشمنی مصرفمی نشاناکثر مطالعات  شود.معمولا با گذشت زمان انباشته می
منفی و مستقیمی در تمایل به خرید محصولات کشوری دارد که مورد آن  دشمنی قرار گرفته است، 

  (Klein et al. 2019: 93)ل ، کلین و همکارانبه عنوان مثا .اما در داوری محصول تأثیری ندارد

تصاویر محصولات کشور هدف را تحریف یا انکار »استدلال می کنند که مصرف کنندگان دشمن 
ها  حاکی از آن است که این یافته. «نمی کنند، آنها صرفاً از خرید آنها خودداری می کنند

رزیابی محصولات آن کشور جدا کنندگان  عصبانیت خود را نسبت به یک کشور از امصرف
کنندگان  از نام کشور ها  با فرض سنتی تحقیقات کشور مبدا که مصرفکنند و بنابراین، این یافتهمی

 Bilkey)  کنند، مغایرت دارندبه عنوان نشانه ای برای قضاوت در مورد کیفیت محصول استفاده می
& Nes , 2009: 96);(Laroche et.al., 2005: 106)  . ک ادرابنابراین، ماهیت رابطه بین دشمنی و

در این تحقیق فرض بر این است  کننده  از یک کشور و محصولات آن هنوز ناشناخته است.مصرف
که  دشمنی اقتصادی نسبت به یک کشور خارجی فقط در پذیرش محصولات آن کشور تأثیر منفی 

کننده  نه یک ل، زیرا نگرش مصرفمحصوبه کشور و اعتقادات کلیگذارد، نه بر روی تصویرمی
 .(Peter & Olson, 2015: 263)بعدی است و نه یکدست. بلکه خصوصیات آن چندین سطح دارد 

کنندگان  قادر به تقسیم واکنش خود نسبت به احساس خشم نسبت به یک کشور بنابراین مصرف
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ده در کشور مخالف تنها بر تمایل آنها برای خرید محصولات ساخته ش خارجی هستند و دشمنی
و محصولات آن کشور را تحریف کند  کلیگذارد، بدون آنکه ارزیابی عینی تصویر تأثیر منفی می

 .و یا به خطر بیاندازد
 کننده  گرایی مصرفملیت ودشمنی اقتصادی  -2-2

کرده توجه زیادی را به خود جلب  المللی،بین بازاریابی در مطالعات کننده گرایی مصرفملیت      
 مفهوم خاص. (Shankarmahesh, 2006; Sharma, 2014: 29);(Klein & Ettensoe, 2006) است

دیدن همه چیز «گرایی  مرتبط است، که عبارت است از کننده  با مفهوم وسیع تری از ملیتمصرف
 به شکلی که در آن گروه خودی در مرکز اصلی همه چیز قرار دارد و همه موارد دیگر با توجه به

مطابق شیمپ و شارما  . (Shimp, 2018: 288)«کنندشوند و معنا پیدا میآن گروه خودی قیاس می
(Shimp and Sharma, 1987: 284) را معرفی کرده کننده مصرف گرایی ملیت، که برای اولین بار

گرایی هستند محصولات داخلی را به دو دلیل ترجیح کنندگان ی که دچار ملیتاند، مصرف
برای حمایت از اقتصاد داخلی و جلوگیری از  -هند. یکی اینکه از نظر اخلاقی مناسب هستند دمی

کنند محصولات داخلی از نظر کیفی و دوم به این دلیل که گمان می -از دست رفتن مشاغل داخلی
بنابراین، اگرچه نشان داده شده است . (Han, 2013: 28)نسبت به محصولات خارجی برتری دارند 

کننده  مقدمات مهمی را برای )عدم( تمایل به خرید گرایی  مصرفهم  دشمنی و هم ملیتکه 
 & Klein)محصولات خارجی فراهم می سازند، اما مجوعه مفاهیم جداگانه و مجزایی هستند 

Ettensoe, 2005:18) گرایی  هستند معمولا از خرید محصولات کنندگان ی که دچار ملیت. مصرف
کنندگان ی که دچار احساس  دشمنی کنند،در حالی که مصرفخودداری می هر کشور خارجی

هستند از خرید محصولاتی که در کشور خارجی خاصی تولید شده است که مورد  دشمنی  آنها 
است امتناع می ورزند، حتی اگر خرید محصولات سایر کشورهای خارجی را کاملاً قابل قبول 

، کنندهمصرف گرایی ملیتبا توجه به پیشینه های . (Fernandez-Ferrín et.al., 2015: 79)بدانند 
کنند که این احساسات تحت تأثیر پشتیبانی می باورپیشینه عظیمی از شواهد تجربی از این 

 ;(Klein & Ettensoe, 2005)های جمعیت شناختی، مانند جنسیت، تحصیلات و درآمد است ویژگی
(Sharma et.al., 2016: 29) قات دانشگاهی همچنین به میهن پرستی به عنوان مقدمه حقی، ت

که میهن پرستان بیشتر با حمایت از تولید  چرااشاره کرده است.  کننده مصرف گرایی ملیت
 ,Han) کنندکنندگان داخلی در برابر تولید کنندگان خارجی،از اقتصاد کشور خود محافظت می

منجر به کاهش جستجوی اطلاعات دربارهء  ،ور خودوابستگی عاطفی به کشبه دلیل .  و (28 :2013
تحقیقات . شودسایر کشورها و در نتیجه، کاهش جستجوی اطلاعات در مورد محصولات آنها می

نجام شده ا و فرناندز فرین و همکاران؛  تجربی که توسط هان، کلین و اتنتو، بالابانانیس و همکاران
بنابراین دشمنی   کند.پشتیبانی  می کننده گرایی مصرفملیتاست از رابطه مثبت بین میهن پرستی و 

احتمالاً  نسبت به یک کشور خارجی که عامل تسلط اقتصادی یا تجاوز به کشور وطن است
دارد تا برای تقویت صنعت ملی و جلوگیری از تسلط اقتصادی احتمالی کنندگان را وا  میمصرف
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 .ها، محصولات داخلی را ترجیح دهندخارجی
 کشور، پذیرش و اعتقاد به محصولتصویرکلی ،کنندهگرایی مصرفملیت -2-3

کننده  اثرات متمایز و منحصر به فردی بر کننده نسبت به دشمنی مصرفگرایی مصرفملیت     
ول بر اهداف خرید مستقل از داوری محص کنندهمصرف گرایی ملیتروی ارزیابی خرید دارد. 
هم اهداف  وهم با داوری محصول  اقتصادی گذارد، در حالی که دشمنیکالاهای وارداتی تأثیر می

دانند، معمولا خرید ارتباط دارد. مشتریانی که خریدن کالاهای خارجی را غیراخلاقی می
راتب بهتر های منفی را هم در مورد کیفیت این کالاها دارند و محصولات داخلی را به مدیدگاه

در  دلیل اصلی آن (John & Brady, 2011: 86);(Chryssochoidis et.al., 2007) کنندارزیابی می
 گرایی  را به عنوان یک احساسیابی شده است. آنها ملیتتحقیقات روانشناسی اجتماعی ریشه

ها در رابطه با آن ها  در مرکز هستند و تمام غیرخودیکنند، جایی که خودیتعریف می  «ماگروه »
کند ، اما همچنین به شکل گیری ندی به ایجاد حس هویت کمک  میشوند. این طبقه بداوری می

ها  همراه است. طبق گفته های لانتز ها  و موارد مثبت برای خودیهای منفی برای غیرخودیکلیشه
تواند برای همه گروه های اجتماعی از گرایی  می، ملیت(Lantz and Loeb , 2012: 489)و لوب 

 ندر این حالت، کشور وطن خودی است و محصولات ملی به عنواجمله یک ملت صادق باشد. 
کالاهای » شوند، در حالی که محصولات خارجی بهدر نظر گرفته می «محصولات خودی»

ولات آنها . بنابراین، ارزیابی ملل خارجی و محص) ,2011Verlegh: 163(دشونتبدیل می «غیرخودی
ها ای از این ملتیست، بلکه بر اساس تصاویر کلیشهمبتنی بر پردازش بی طرفانه اطلاعات موجود ن

بر روی  کننده مصرف گراییملیتاگرچه مطالعات قبلی از تاثیر منفی  و محصولات آنها است.
کنند، اما هنوز برای ارزیابی اینکه آیا ارزیابی و پذیرش محصولات خارجی به شدت پشتیبانی می

طح ساری بر شهرت عمومی یک کشور خارجی )یعنی نیز قادر به اثرگذ   »خودی «چنین احساس 
ن،در حالی توسعه اقتصادی،درک مردم و غیره( هست یا خیر تحقیق انجام نشده است. علاوه بر ای

زایی گرایی  به دنبال وقایع آسیبکه تحقیقات قبلی نشان داده است که ممکن است سطح ملیت
هیچ  زمانن ، اما تا ای(Kongsompong, 2015: 74)، افزایش یابد هاو تحریممانند حملات تروریستی 

مورد  ناشی از  دشمنی  اقتصادی نسبت به یک ملت خارجی راگرایی  تحقیق تجربی نگرش قومی
  تحلیل قرار نداده است.

 محصول و پذیرش محصول اعتقاد به ،کشور تصویرکلی -2-4
( یکی  1PCI -کشور -صاویر محصولتمبداء بر درک و ارزیابی خریدار ) کشورکلیتصویرتأثیر      

 :Papadopoulos et.al., 2013)شود کننده  محسوب میرفتار مصرف المللیبینهای تحقیقات از جنبه
براساس تئوری های مبتنی بر اعتقاد و براساس الگوی نگرش سه بعدی )یعنی شناخت ، تأثیر و  .(48

به محصولات ساخته شده در یک کشور  انعطاف پذیری(، این جریان از تحقیقات با نگرش نسبت
کند  که تصویر کشور به )یا مرتبط با آن( می پردازد. نتایج این تحقیقات از این ایده پشتیبانی  می

                                                           
1. Product-Country Images 
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تعریف شده است « کل اعتقادات توصیفی، استنباطی و اطلاعاتی درباره یک کشور خاص»عنوان 
(Martin & Eroglu, 2010: 205)  حصولات و مارک های خارجی دارد. و نقش مهمی در درک م

دهد که تعصبات مربوط به کشور مبدا برای نشان می کشور - محصول تصاویرتحقیقات در مورد 
 Chryssochoidis) محصولات یک کشور به طور کلی و نیز برخی محصولات خاص وجود دارد

et al., 2007); (Leonidou et.al., 2007: 811), و است صادق یافته وسعهت کشورهای برای هم این و 
نهایی و هم  کنندگان -مصرفو برای (Nes & Bilkey, 2016: 185)  یافتهم کشورهای کمترتوسعهه

.  (Dzever & Quester, 2018:172) ;(Ahmed & d'Astous, 2017)خریداران صنعتی یکسان است 
 مفاهیمی دارای مبدا شورک که دهدمی نشان زمینه این در تحقیقات از تئوری این، ساختن بر علاوه
کنندگان  برای خرید یا شوند، به این معنا که تصمیم مصرفهنجار شناخته می عنوان به که است

توان به عنوان یک رأی موافق یا مخالف با جلوگیری از خرید محصولات یک کشور را می
 . .(Verlegh & Steenkamp, 2014: 544) ها، رویه ها یا اقدامات یک کشور دانستسیاست
محصول و تأثیر غیرمستقیمی بر پذیرش محصول دارد.  اعتقاد بهکشور تأثیر مستقیمی بر کلیتصویر

  (Knight and Calantone, 2000: 138) از میان مهمترین تحقیقاتی که در این زمنه انجام شده است
بین تصویر کشور و دهند که هدف آن تبیین ارتباط همزمان را ارائه می «رپذیانعطاف» یک مدل، 

 :Laroche et al., 2005)  محصول است. مطالعه جدیدتری که توسط لاروچ و همکاران اعتقاد به
دهد که صرف نظر از میزان آشنایی با محصولات تولید شده در انجام شده است نشان می  (107

برای  محصولبه  کنندگان  به طور همزمان از تصویر کشور و اعتقادیک کشور خاص، مصرف
کشور نقش مهمی کلی، تصویرتحقیقبنابراین، در مدل  کنند.شکل دادن به نگرش خرید استفاده می

محصول و پذیرش محصول دارد و فرض بر این است که از طریق اعتقاد  به در تأثیرگذاری بر اعتقاد
 به محصول، تأثیر غیرمستقیمی بر پذیرش محصول داشته باشد. 

 
 شناسی  روش -3

 یهدفبنابراین  ،از نظر هدف کاربردی و همچنین توصیفی از نوع پیمایشی است ق حاضریتحق     
 اتیموجود در ادب یاساس عناصر و ساختارها برو  دارد یشیمایـ پ یفیتوص یتیو ماه یکاربرد

 نظریمبانی  .شوددر نظر گرفته میها از گزاره یاشامل مجموعه یچارچوب مفهوم کی موضوع
دشمنی  الف( شده است: اقتباس مختلف مطالعهو فرضیات مرتبط با آن از سه  مدل مفهومی

 .Klein et) ;(Klein & Ettensoe, 2006) ;(Huang et.al., 2010) ;(Ang et al., 2002) کنندهمصرف
al., 1998; Klein, 2002),  )کنندهگرایی  مصرفملیتب (Fernandez-Ferrín, Bande-Vilela,  

Klein, & Río-Araújo, 2015); (Klein, 2002); (Shankarmahesh, 2006); (Sharma, 2014); 
(Shimp & Sharma, 1987)  کشور؛  -محصول . ج( تصویر(Knight & Calantone, 2000); 

(Laroche, et.al., 2005); (Martin & Eroglu, 1993); (Papadopoulos et.al., 2013); (Verlegh & 
Steenkamp, 1999)   .قویترین مجموعه ایده ها مورد مطالعات مرتبطهریک از  مرور از استفاده با ،
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ارزیابی قرار گرفتند و مواردی براساس اهمیت نظری آنها و اعتبار پیش بینی کننده مورد نظر برای 
بنابراین، از دیدگاه ساختاری،مدل مفهومی به پنج دسته ساختار یا  موضوع این تحقیق انتخاب شد.

( دشمنی اقتصادی، که ناشی از احساس تسلط اقتصادی یا 1شود: ه تقسیم میمجموعه اید
 (Nijssen & Douglas, 2004) پرخاشگری در بین مردم یک کشور نسبت به یک کشور دشمن است

کننده، که در مصرف گرایی( ملیت2. (Ang et al., 2002) و مربوط به وقایع اقتصادی موقت است
کننده  را با نگاه به سمت حمایت از گرایی  مصرفشود که ملیتمیمفهوم وسیع تری عملیاتی 

های گذاری خارجی، محدودیت در مهاجرت و محدودیت شرکتتجارت، محدود کردن سرمایه
کشور که به کلی( تصویر3 . (Balabanis et.al., 2001) آمیزدخارجی و مالکیت معنوی در هم می

شامل تصاویر کلی است که نه تنها توسط محصولات  شود کهعنوان ساختاری کلی تعریف می
 و شود، بلکه از درجه بلوغ اقتصادی و سیاسی، وقایع و روابط تاریخی، فرهنگجاد میایای نمونه

 ,Roth & Diamantopoulos)  درجه فضیلت و صنعتی بودن فناوری نیز برخوردار است سنت ها، و
طح توسعه اقتصادی، صنعتی و فناوری( و یک بعد و از طریق یک بعد شناختی)مربوط به س (2009

( اعتقادات 4. شودعاطفی )مربوط به ویژگی های عاطفی و اعتقادات نسبت به مردم( مشخص می
کنندگان  خاص از محصولات یک کشور مربوط به محصول، که به داوری و ارزشیابی مصرف

عنوان آمادگی آگاهانه یا ناخودآگاه پذیرش محصول که به  (Laroche et.al., 2005: 5) دلالت دارد
براساس  . نهایتا (Dhar & Kim, 2007) شودبرای پذیرش سیستم های عرضه خارجی تعریف می

پژوهش به قرار زیر در نظر  یچارچوب مفهوم  موضوع، اتیموجود در ادب یعناصر و ساختارها
 شود: گرفته می

 

 (2015 ،نیسکو بی و همکاران. مدل مفهومی پژوهش، منبع : )الساندرو دی 1شکل
Fig. 1. Conceptual model and hypothesized relationships1  

                                                           
1. Alessandro De Nisco b, Giada Mainolfi b, Vittoria Marino C., Maria Rosaria Napolitano (2015) 
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های الگو با استفاده از مجموعه ایده و پرسشنامه هاجهت گرداوری دادهابزار مورد استفاده 
مجموعه  .شودمیگیری  اندازه به شرح جدول پیوست مقیاسی که از تحقیقات قبلی اقتباس شده بود

هایی عملیاتی شدند که محصول و پذیرش محصول با مقیاس به های تصویر کلی کشور، اعتقادایده
 سازمانی هایشبکه و دانش نوآوری، هسلوپ و گروه تحقیقاتیاز کارهای تحقیقاتی پاپادوپولوس،

 دشمنی. انداقتباس شده )et.al. Papadopoulos ,2012(و الیوت، پاپادوپووس و کیم  (2000)1
 لیکرت و بر مبنای تحقیقات ریفلر و دیامانتوپولوس  یای گزینه 7اقتصادی از طریق یک مقیاس 

(Riefler and Diamantopoulos, 2007: 12)   و نس، یلکور و سیلکوست(Nes et.al., 2011)  
برای  2کنندهمصرف گراییملیت هایگرایش مقیاساز کمی  ویرایشبا در آخر، و  گیریاندازه
کشور، اعتقاد به کلیگیری تصویرکننده به کار گرفته شد. اندازهگرایی مصرفملیتگیری  اندازه

 دشمنی موارد، درحالی که شودمیعملیاتی  3فرهنگ عاممحصول و پذیرش محصول به روش 
 به کشور دیگرنسبت  کشوریبه منظور انعکاس وضعیت خاص  4اقتصادی متناسب با فرهنگ خاص

به کار گرفته شدند. این انتخاب بر این اساس است که دلایل دشمنی ابراز شده و اهمیت نسبی آنها 
های دشمنی از تحقیقات اتخاذ مقیاس» بسته به هدف دشمنی مورد نظر، متفاوت است. در نتیجه،

ر منفی قبلی بدون آنکه متناسب با متن مشخص مورد بررسی باشد، احتمالا رًوی اعتبار مطالعه تأثی
از  نفری 3000تایی از جامعه  341ای مدل پیشنهادی، نمونه ونبه منظور آزم. «خواهد گذاشت

به روش تصادفی ساده تحصیل کرده بودند، و بازرگانی دانشجویان فارغ التحصیل در رشته اقتصاد 
واقعی  های دانشجویی نمایندهء مصرف کنندگاناگرچه این مسئله که آیا نمونهدر نظر گرفته شد. 
های قابل توجهی را در مقالات و تحقیقات مربوط به بازاریابی برانگیخته است هستند یا خیر بحث

های گذشته بر روی تحقیقاتی اول اینکه فراتحلیل: از سه نظر مورد تائید است دانشجویان اما انتخاب
بودن نتایج تحقیقاتی است که میزان معنادار تصویر کشور انجام شده است آشکار کرده که دربارهء

های  اند فرقی با نتایج تحقیقاتی که از نمونههای دانشجویی استفاده کردهکه از نمونه
 & Verlegh) ;(De Nisco, 2006; Liefeld, 2012) کنندگان الگو استفاده کرده بودند نداردمصرف

Steenkamp, 2014) .  ،دشمنی   حقیقاتی که رویدر تدر دسترس  گیریاستفاده از نمونه دوم اینکه
 Riefler and)دشمنی انجام گرفته است رایج است. بر طبق نظر ریفلر و دیامانتوپولوس و

Diamantopoulos, 2007: 104) «های که از مصرف کنندگان اگرچه اکثر مطالعات تلاش نمونه
های  مربوطه بر اساس های دانشجویی نباشند، اما بیشتر نمونهواقعی تحقیق کنند و فقط متکی به نمونه

از آنجا که این نمونه شامل دانشجویان رشته اقتصاد  ،سوم «.هستندآسان و در دسترس  گیرینمونه
های فرض بر آن بود که این دانشجویان از شناخت و درک قابل قبولی از بحران شود،میو بازرگانی 

 برخوردارند.  موضوعات اقتصادی  بازرگانی و مالی

                                                           
1. Innovation, Knowledge & Organisational Networks Research= IKON 
2. Consumer Ethnocentric Tendencies scale (CETSCALE) 
3. Pan - Cultural (etic) 
4. Culture - Specific (emic) 
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 ها تحلیل دادهتجزیه و  -4
ها  برای هر نوع پژوهش از اهمیت ها برای بررسی صحت و سقم فرضیهتجزیه و تحلیل داده     

آوری شده از های جمعکه متکی بر داده هاییخاصی برخوردار است. امروزه در بیشتر پژوهش
پژوهش  هایبخش ترین و مهمترینها از اصلیموضوع مورد پژوهش است، تجزیه و تحلیل داده

های مرکزی و شاخص بررسیمتغیرهای تحقیق جهت  آمار توصیفی  ابتداشود. در محسوب می
( 2وجدول ) گرددارائه میهای  مورد نیاز پراکندگی به همراه روایی و پایایی متغیرها و سایر آماره

 (. 3ولجد) ودشگزارش می هافرضیه آزمون های تخمین معادلات ساختاری جهتو سپس خروجی
 اندازه نمونه 341 کل 184 کشور الف 157 کشور ب

 مورد( 5دشمنی اقتصادی )

 میانگین )انحراف استاندارد( (1.33( 4.6 (1.51( 4.7 (1.24( 4.5
 آلفای کرونباخ 0.92 0.91 0.93

 پایایی سازه 0.78 0.77 0.79

 AVE میانگین واریانس استخراج شده 0.42 0.42 0.42

 2Rبالاترین  0.31 0.29 0.38

 مورد( 4کننده )گرایی مصرفملیت
 میانگین )انحراف استاندارد( (1.25) 4.7 (1.26) 4.53 (1.66) 4.46

 آلفای کرونباخ 0.88 0.89 0.91

 قابلیت اطمینان سازه 0.87 0.81 0.83

 AVE میانگین واریانس استخراج شده 0.61 0.59 0.56

 2Rبالاترین  0.32 0.29 0.31

 مورد( 5ویر کلی کشور )تص

 میانگین )انحراف استاندارد( (1.52) 4.71 (1.63) 4.71 (1.43) 4.67
 آلفای کرونباخ 0.91 0.89 0.92

 قابلیت اطمینان سازه 0.84 0.89 0.93

 AVE میانگین واریانس استخراج شده 0.61 0.64 0.62

 2Rبالاترین  0.34 0.27 0.18

 مورد( 5اعتقاد به محصول )

 میانگین )انحراف استاندارد( (1.34) 4.75 (1.41) 4.68 (1.38) 4.36
 آلفای کرونباخ 0.92 0.93 0.91

 قابلیت اطمینان سازه 0.89 0.92 0.89

 AVE میانگین واریانس استخراج شده 0.48 0.44 0.47

 2Rبالاترین  0.22 0.28 0.31

 مورد( 3پذیرش محصول )

 میانگین )انحراف استاندارد( (1.29) 4.63 (1.44) 4.3 (1.41) 7.72
 آلفای کرونباخ 0.91 0.93 0.92

 قابلیت اطمینان سازه 0.82 0.86 0.89

 AVE میانگین واریانس استخراج شده 0.64 0.49 0.79

 2Rبالاترین  0.39 0.21 0.23

 Table 1. Sample size and indicators, Source: (Authors, 2023)؛ (1402نگارنده، )منبع:  ،هاو شاخص نمونهاندازه  .1جدول
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 کنندهمصرف 
گراییملیت  

کشورکلیتصویر  دشمنی  اقتصادی پذیرش محصول اعتقاد به محصول 

گراییملیت  1     
کشورکلیتصویر  -0.48 1    

   1 0.68 0.21- اعتقاد به محصول
  1 0.34 0.26 0.49- پذیرش محصول
 1 0.63 0.22 0.22 0.58 دشمنی اقتصادی

 گیریهای اندازهمقیاس و پایایی روایی . 2جدول 
Table 2. Measurement scales reliability and validity 

 Source: (Authors, 2023) ؛نبع: محاسبات محققم
 نتیجه Tضرایب و  Tضرایب و  روابط فرض شده 

 کشور ب کشور الف
H1a تایید (0.4.39-) 0.47- (4.57.-) 0.43- ذیرش محصولپ -دشمنی اقتصادی 
H1b تایید (4.42) 0.41 (3.91) 0.16 صویر کلی کشورت -دشمنی اقتصادی 
H1c تایید (4.85) 0.28 (4.48) 0.14 عتقاد به محصولا -دشمنی اقتصادی 
H2 تاییدتا حدی  (4.72) 0.24 (4.67) 0.28 گراییلیتم -دشمنی اقتصادی 
H3a تاییدعدم (1.64-) 0.33- (1.59-) 0.18- صویر کلی کشورت -گراییملیت 
H3b تایید (1.17-) 0.18- (1.11-) 0.21- عتقاد به محصولا -گراییملیت 
H3c تایید (4.77-) 0.56- (4.46-) 0.48- پذیرش محصول -گراییملیت 
H4a تایید (4.92) 0.63 (4.43) 0.59 عتقاد به محصولا -تصویر کلی کشور 
H4b تاییدعدم (0.76-) 0.29- (0.45-) 0.16- ذیرش محصولپ -تصویر کلی کشور 
H5 تایید (4.89) 0.49 (3.91) 0.32 ذیرش محصولپ -اعتقاد به محصول 

H1 ،H1b ،H1c ،H2 ،H3a ،H4a، H5  /تاییدH3c  /تا حدی تاییدH3d،H4b تاییدعدم  
 همبستگیضرایب ماتریس .  3جدول 

Table 3. Matrix of correlation coefficients 
 Source: (Authors, 2023)؛ منبع: محاسبات محقق

 
 Tه تاندارد و آمارروابط فرض شده: ضرایب اس.  2 کلش

Table 3. The hypothesized relationships: standardized coefficients and T statistics 
 Source: (Author, 2023)(؛ 1402، محاسبات محقق)منبع: 
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 تحلیل خروجی برآورد الگوی تحقیق  -5
سب با مدل ساختاری کاملاً متنادرستنمایی  حداکثرروش ساختاری با  تدلاعامخروجی برآورد       

 هایهمه آنها در جهت فرضیهاما (. در حالی که برخی از مسیرها معنی دار نبودند، 3است )جدول 
 براقتصادی نسبت به یک کشور خارجی  دشمنی که  دهدمیها  نشان مدل پیشنهادی بودند. یافته

پذیرش  بر، بلکه فقط گذارد تاثیر منفی نمیکشور و اعتقادات مربوط به محصول کلیدرک تصویر
و ( -57/4 ،-43/0کشور الف برای  درستنمایی برآورد حداکثر احتمال)تاثیر منفی دارد  محصول 

اینکه  مهم و جالب تر . H1c و H1a ،  H1bهای(، تأیید فرضیهکشور ببرای ( -39/4،  -47/0) 
و برای  28/0 شور الفکبرای  کنندهگرایی مصرفملیت دشمنی اقتصادی به عنوان یک پیشینه مهم

اقتصادی نسبت به یک دشمنی  کند  به عبارت دیگرمی پشتیبانی  H2 ، و ازتعیین 24/0 کشور ب
تجربی در مورد تأثیر  هاییافته. دارد کنندهگرایی مصرفکشور خارجی تأثیر مثبتی بر ملیت

نتایج  خن دیگربه س .دهدمیگزارش  کشور الف و بدو گرایی، الگوهای مختلفی را بین ملیت
محصول رابطه منفی دارد  اعتقاد بهگرایی  با ، از یک سو، نشان داد که ملیتکشور الفحاصل از 

رابطه منفی و یک ، همچنین( اما مربوط به درک منفی از تصویر کشور نیست.  -01/1 ،  -21/0)
، 33/0 آید)برای کشور ب بدست می کننده  و تصویر کشور گرایی  مصرفمعنی داری بین ملیت

گرایی  تأثیر منفی بر روی پذیرش محصول ، سطح بالاتر ملیتکشور الف و ببرای هر دو (  -66/1
فرضیه  بخش عمده نتایج از . (- 77/4، -56/0 :کشور ب( و )-46/4،  -48/0  : کشور الفدارد )
H3c  در حالی کهکندپشتیبانی کامل  می ، H3a  شود وتا حدی پشتیبانی می H3b  با  .شودرد می

کشور، اعتقاد به محصول و پذیرش محصول، الگوی کلی نتایج کلیدر نظر گرفتن رابطه بین تصویر
کشور، تأثیر مثبتی  کلیبا این فرض سازگار است که درک مثبت تصویر  دو کشور الف و ببرای 

، و در مرحله (92/4 ،63/0  :کشور ب) ( و43/4، 59/0 : کشور الفگذارد )محصول می اعتقاد به بر
ها  (. این یافته84/0، 49/0، )(91/3، 32/0) کندو پذیرش محصول حمایت  می دبعد از رابطه بین اعتقا

کشور بر پذیرش، از طریق اعتقاد به محصول است، اما آنگونه کلینشانگر تأثیر غیرمستقیم تصویر
 فرصیه های هاییافتهدهد. بنابراین، رابطه مستقیم بین این دو ایده را نشان نمی شده بودکه فرض 

H4a و H5 کنند اما فرضیهءرا پشتیبانی می H4b دهد مینشان  ها یافتهنهایتا  .کنندرا پشتیبانی نمی
شود که سطح بالاتر دشمنی مشخص می  . اول،کندکه دشمنی اقتصادی نقش دوگانه ای ایفا  می

کشور و سطح درک از کیفیت محصولات یکلسطح درک از تصویر، نسبت به یک کشور خارجی
ها  از رابطه قوی و منفی بین دهد. در مقابل، یافتهمینساخته شده در آن کشور را تحت تأثیر قرار 

کنندگان با سطح بالاتری از دشمنی کنند. در نتیجه، مصرفدشمنی و پذیرش محصول حمایت می
کنند، سطح شوند استقبال نمیمن تلقی میاقتصادی معمولا از واردات بیشتر از کشورهایی که دش

گویند. چنین نتایجی مطابق دهند و کمتر کلام مثبتی دربارهء آن کشور میغرور کمتری را نشان می
تواند بر ارزیابی های عاطفی و کننده میدشمنی مصرفنشان دادند با تحقیقات قبلی است که 

و همچنین این الگو را  . آن ها تاثیرگذار نیست هنجاری تأثیر بگذارد، اما بر روی ارزیابی شناختی
و جالب تر از همه اینکه دشمنی اقتصادی نسبت به یک  دوم دهد.کشور تعمیم میکلیبه تصویر
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خدمات  /نیز افزایش دهد، و ترجیح محصولاتگرایی را تواند احساسات ملیتکشور خارجی می
تبع آن، باعث دوری احتمالی)و حتی، در موارد  بیشتر کند و به »رستیپمیهن «داخلی را برای ابراز

شواهد بیشتر درباره تأثیر  کنندگان  محصولات خارجی شود.شدید، تحریم سازمان یافته( عرضه
به این نحو شود. گرایی  مشاهده میکننده  در نتایج روابط فرضی حاصل از ملیتاحساسات مصرف

 داری دارد. معنیش محصول تأثیر منفی پذیرو کشور کلیگرایی  بر روی تصویرملیت که

  
 گیری نتیجه

کنندگان  جهانی ای از مصرفاگرچه محصولات خارجی بیشتری در اختیار تعداد فزایندهامروزه 
ا هستند، اما به و تعداد بیشتری از کشورها به دنبال افزایش صادرات و تقویت تصویر آنه قرار دارد

زیرا تعادل جهانی به طور مداوم در  باشددر حال اقزایش میرسد تنش بین شرکای تجاری نظر می
در  مردمافتد زیرا ق میکنند و بدهی اتفاروند یا سقوط میحال تغییر است، اقتصادها بالا می

دی و احساس ضد همدر پیشرفتهکشورهایی که بدهی سنگینی دارند نسبت به برخی از کشورهای 
شود که این کشورها نه تنها ثروتمندتر هستند بلکه ور میکنند. به طور کلی تصحتی عصبانیت می

ت مربوط این تصور که موضوعا همدلی کافی و تمایل به کمک به همسایگان خود را نیز ندارند.
دشمنی  ه هدف آنممکن است بر تقاضا برای محصولات کشوری ک المللیبینهای  به درگیری

 تحقیق نشان داد که یجنتانسبتاً تازه است.  المللینبیبازاریابی  تحقیقاتاست تأثیر بگذارد، در 
کنندگان  نسبت به ملتی که آن را دشمن خود می دانند تأثیر منفی بر تمایل به عصبانیت مصرف

کنندگان  از کیفیت محصول خرید محصولات آن کشور دارد و چنین احساسی با قضاوت مصرف
ی، های نظامدرگیری یلص، به دلادشمنی نسبت به یک کشور خا همجنین ربطی ندارد.

تمایل به  ، برتأثیر منفی بر مصرف و به ویژه بر روی اهداف خرید مذهبیو اقتصادی،دیپلماتیک 
داوری  ، اما درگذاردمی خرید محصولات کشوری دارد که مورد آن دشمنی قرارگرفته است

ان  عصبانیت خود را نسبت کنندگن است که مصرفها  حاکی از آاین یافته. محصول تأثیری ندارد
شمنی نسبت به سطح بالاتر د. بنابراین کنندبه یک کشور از ارزیابی محصولات آن کشور جدا می

کشور را و نه سطح درک از کیفیت محصولات کلییک کشور خارجی نه سطح درک از تصویر
ابطه قوی و منفی بین ها  از رمقابل، یافته دهد. درساخته شده در آن کشور را تحت تأثیر قرار می

کنندگان  با سطح کنند. در نتیجه، مصرفکننده و پذیرش محصول حمایت میدشمنی مصرف
شوند استقبال دشمنی اقتصادی معمولا از واردات بیشتر از کشورهایی که دشمن تلقی می بالاتری از

 گویند.کشور میم مثبتی دربارهء آن دهند و کمتر کلاکنند، سطح غرور کمتری را نشان مینمی

تواند احساسات دشمنی اقتصادی نسبت به یک کشور خارجی می ها نشان داد کهنهایتا یافته
 «یرستپمیهن »گرایی را نیز افزایش دهد، و ترجیح محصولات / خدمات داخلی را برای ابراز ملیت

ان یافته( بیشتر کند و به تبع آن، باعث دوری احتمالی)و حتی، در موارد شدید، تحریم سازم
نتایج حاصل ازاین تحقیق هم برای کشورهایی که از . .کنندگان  محصولات خارجی شودعرضه

ها جای رسدکه این یافتهترها حائز اهمیت است. به نظر میتر هستند و هم ضعیفنظر اقتصادی قوی
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ند بر تواگذارد  که اقدامات سیاسی و اقتصادی یک کشور خارجی میهیچ تردیدی را باقی نمی
کنندگان  و تصاویر آنها از یکدیگر، تأثیر بگذارد و از گرایی  مصرفاحساس دشمنی و یا ملیت

های کشوری کنندگان  را تحت تاثیر قرار دهد. در نتیجه، شرکتاین طریق انتخاب خرید مصرف
 گیرند هنگام صادرات محصولاتشان به آن کشورها حتماکنندگان  قرار میکه مورد غضب مصرف

 شوند. با چالشهای جدیدی روبرو می
منفی بالقوه دشمنی اقتصادی  اتتوان چهار گزینه را برای کاهش اثردر این شرایط، حداقل می

 کننده  وجود دارد، در نظر گرفت.در کشورهای خارجی که در آن  دشمنی مصرف سطح تجارتبر 
را در کارزارهای  1«در ساخته شده» توانند به طور موقت برچسبها  میاول، در دوره بحران ، شرکت

و بر تاثیر شخصیت برند تمرکز کنند که به وضوح به تصویر کشور مبدا ربط  برداشتهتبلیغاتی خود 
توانند با کنند. دوم، بنگاه ها میندارند یا برعکس، تصویر همان کشور خارجی را به ذهن متبادر می

ها و با سیاست «یهمکار» کاطی کاهش دربه کارگیری روابط عمومی و سایر اقدامات ارتب
ها و اقدامات دولت اقدامات خصمانه را هدف خود قرار دهند و فرصت جدایی خود را از سیاست

توان به منظور حمایت از سازمان های غیرانتفاعی، جوامع محلی و خود ارزیابی کنند. سوم، می
، . چهارمابی مرتبط با علت استفاده کردهای آگاهی بخش در کشورهای آسیب دیده از بازاریکمپین

های ملی یا اتحاد با آنها برای های  برند مشترک با شرکتتوانند برای توسعه استراتژیها میشرکت
گذاری کنندگان محلی، سرمایههای تأمینها و شایستگیتولید محصولات ترکیبی با تاکید بر مهارت
و  کنندهگرایی مصرفملیتیب دشمنی اقتصادی، ترکدر کشورهای خارجی را در نظر بگیرند. 

کند  تا اثرات زیرا به آنها کمک  می ،مهم است گذاری سیاستکشور برای -تصاویر محصول
احتمالی اختلافات اقتصادی و یا اقدامات سیاست مالی را بر تصویر کشور و رفتار خرید درک کنند. 

و سیاسی در بین کشورها اتفاق بیفتد، اهمیت و های  فزاینده اقتصادی رسدکه اگر تنشبه نظر می
شود و در نتیجه لازم است چارچوب های تحقیقاتی مناسبی ایین موضوع بسیار بیشتر مینیاز به مطالعه

ها  به وجود آید تا آنها تر  پیامدهای احتمالی تصمیمات دولتبا قابلیت پشتیبانی از درک واضح
در  را بر روابط تجاری و عملکرد صادرات بهتر درک کنند. تاثیرات منفی احتمالی این تصمیمات

و روابط دوستانه و  با در نظر گرفتن تجربیات کشورهایی که با سایر کشورها توافق اقتصادینهایت 
های  خارجی تنها هدف نیست و دستیابی گذاریتوان دریافت که سرمایه اند، میداشتهبدون دشمنی 

رشد بخش خصوصی و   ساز، زمینهگذاریاست. نتیجه این سرمایهبه هدفی عالی تر مورد توجه 
 گذاریهای مقتضی برای سرمایههای  داخلی بوده است. عدم وجود زمینهالمللی  شدن  شرکتبین

های  خارجی، به عنوان دلیلی بر عدم بخش خصوصی دولت میزبان، از دیدگاه  شرکت
هایی باشد. با این وجود، ایجاد چنین زمینهوسعه میدر حال ت هایخارجی در کشور گذاریسرمایه

در کشور میزبان، کارکردی دوگانه دارد و پس از تحقق آن، موجب تقویت وضعیت اقتصادی 
بنابراین وجود دشمنی بین کشورها و حتی احساس آن نسبت به دیگر کشورها . داخلی نیز خواهد شد

 ل  خواهد بود. الملناقض چنین راهبردی در تجارت و روالط بین
                                                           

1. “Made in” label 
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