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  چكيده 
اس  آنها  نسـبت به    گيرند،مورد خصـومت قرار مياز سـوي كشـور/كشـورهايي  در كشـورهايي كه    مردم احسـ

ي    ،بنابراينكنند.  ضـدهمدردي و حتي عصـبانيت مي گرايي و خصـومت  تعامل قومپژوهش حاضـر با هدف بررسـ
ــاد ــرف  ياقتص ــتا    كنندهدر رفتار مص ــد .در اين راس از    نفري ٥٥٠تايي از جامعه  ٢٢٥  ايهنموندر نظر گرفته ش

اد ته اقتصـ جويان رشـ اده  ، بازرگاني و جامعهدانشـ ادفي سـ لامي واحد نراق به روش تصـ ي دانشـگاه آزاد اسـ ناسـ شـ
ــنام ــش ــاختاري دادههانتخاب و پرس نتايج  ها مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.  ها توزيع و از تكنيك معادلات س

ــان داد   ــومت  نش ــور خارجي تأثير مثبتي بر قومخص ــبت به يك كش ــادي نس ــرفاقتص  .  دارد  كنندهگرايي مص
همچنين،    .دارد  داري  معني  رابطه منفي  و پذيرش آن  محصـــول  تصـــوير كلي از كشـــور، اعتقاد بهگرايي با  قوم
ــديد ميقوم ــول را تش ــادي با پذيرش محص ــومت اقتص كند. چرا كه  گرايي به عنوان تعديلگر تعامل منفي خص

گرايي را نيز افزايش دهد، و ترجيح  تواند احسـاسـات قومخصـومت اقتصـادي نسـبت به يك كشـور خارجي مي
ــولات / خدمات داخلي را براي ابراز   ــتيميهن"محصـ ــتر كنـد و به تب  "پرسـ از    ع آن، باعث دوري احتماليبيشـ

ه ولات خارجيعرضـ رفي خود  كنندگان محصـ بد مصـ ود.  و عدم پذيرش آن در سـ ي و    بنابراين،  شـ ياسـ اقدامات سـ
ادي يك كشـور خارجي مي ومت و يا قوماقتصـ اس خصـ رفي  كنندگان تأثير و گرايي مصـرفتواند بر احسـ رفتار مصـ

  را تحت تاثير قرار دهد.  مصرف كننده
  .پرستيميهنكننده،  رفتار مصرف  ،خصومت اقتصاديگرايي،  قوم  :كليديواژگان 
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 ه و  طرح مسأله مقدم 

باعث    اختلاف مذهبي ممكن است  يا درگيري هاي  اقتصادي  سر قلمرو، فشارهاي  بر 
شود. به طور مشابه، اگر رويدادهاي    و ايجاد نتش بين كشورها   ملل التر شدن روابط بينوخيم

سياستبين اقدامات  يا  تلقي شوندالمللي  ناعادلانه  يا  آميز  توهين  اقتصادي  و  مالي    ،هاي 
و افزايش    "خاطي "خصومت و خصومت  نسبت به كشور    توانند موجب بروز  احساس مي

تأثيرات   دهند.  بروز  بازار  در  را  خود  است  ممكن  احساساتي  چنين  شوند.  ناسيوناليسم 
)، و به طور ١٩٩٦،  ١كنندگان (راوا، رجندران و ووئر ناسيوناليسم بر اعتقادات و نگرش مصرف 

هدايت شده باشد و به  خصومتي كه به سمت يك كشور خاص    تأثيرات خصومت و   ، خاص
ديپلماتيك    اقتصادي و  همدلي مربوط به وقايع قبلي يا جاري سياسي، نظامي،عدم"عنوان  

طي دو دهه گذشته  اين موضوع  )،  ٩٠،  ١٩٩٨،  ٢(كلاين، اتنتو و موريس"تعريف شده باشد
نتايج  المللي بوده است.  به موضوعي نوظهور و مورد علاقه شديد محققين در بازاريابي بين

از اين پژوهش به  دهد كه عصبانيت مصرفهاي نشان ميحاصل  كنندگان خارجي نسبت 
دانند، ممكن است بر برداشتي كه از تصوير آن كشور دارند و  كشوري كه آن را دشمن مي

تأثير بگذارد با آن  مرتبط    ). ٢٠٠٧،  ٣(ريفلر و ديامانتوپوليس  عملكرد صادرات محصولات 
كنندگان نسبت به محصولات  نيز بخشي از نگرشي است كه مصرف  ٤ه كنندگرايي مصرفقوم

) مشترياني كه  ١٩٨٧(  ٥توليد شده در يك كشور خارجي دارند. طبق نظر شيمپ و شارما 
اعتقادات قومي محكمي دارند، بيشتر از كساني كه چنين اعتقادي را ندارند، احتمال دارد  

نت در  كنند.  ارزيابي  منفي  را  خارجي  ميهنمحصولات  دلايل  به  خريد  يجه،  از  پرستانه، 
كيفيت عرضه اگر  برتر است، خودداري ميمحصولات خارجي حتي  كنند.  كننده خارجي 

قومبنابراين مصرف،  خصومت گرايي  با  اما  دارد  موضوع  اين  با  مثبتي  رابطه  كننده 
ده يا  كنن گرايي مصرف) قوم٢٠٠٦(  ٦مطابق نظر شانكارماشيسم   كند. كننده فرق ميمصرف 

كنندگان درمورد مناسب بودن، در واقع اخلاقي بودن خريد محصولات  اعتقاداتي كه مصرف"
كند كه آنها محصولات  بيني مي) به خوبي پيش٢٨٠،  ١٩٨٧(شيمپ و شارما،  "خارجي دارند 

 
1 . Rawwas, Rajendran, & Wueher 
2 . Klein, Ettensoe, & Morris 
3 . Riefler & Diamantopoulos 
4 . Consumer Ethnocentrism (CET) 
5 . Shimp and Sharma 
6 . Shankarmahesh 
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بعضي  رسد فشارهاي رياضتي  به نظر مي.تواند تصميمات  نمي  ، دهند اماداخلي را ترجيح مي
ملمو  از كشورها احساسات  تجديد  است.  ديگر كشورها  گرايانه در    جب  با  شده  بنابراين، 

حاضر با هدف تعيين و شناخت    پژوهش  هاي كافي، توجه به اهميت موضوع و نبود پژوهش 
تبيين و در نظر گرفته شد. در   كنندهدر رفتار مصرف يگرايي و خصومت اقتصادتعامل قوم

شناسي  شود. سپس، روشضيات پژوهش ارائه ميين فريادامه پژوهش چارچوب نظري و تب
تحليل دادهدادهآوري  جمعپژوهش شامل چگونگي   تجزيه و  مدل مفهومي و  براي  ها،  ها 

شود و در نهايت، نتايج  هاي پژوهش ارائه ميآزمودن فرضيات پژوهش به همراه نتايج و يافته
  شوند. هاي متناظر ارائه ميو بحث
  

  نظري پژوهش ادبيات و چارچوب 
 كننده  گرايي مصرفر خصومت اقتصادي بر قومياثت  

كننده توجه زيادي را به  گرايي مصرفالمللي، قوممربوط به بازاريابي بين  هايپژوهشدر  
اتنسو   ٢٠٠٢،  ١خود جلب كرده است (كلاين  ؛   ٢٠٠٦،  ٣؛ شانكارماش   ١٩٩٩،  ٢؛ كلين و 

گرايي مرتبط است،  تري از قومكننده با مفهوم وسيعمصرف   ). مفهوم خاص٢٠١٤،  ٤شارما 
ديدن همه چيز به شكلي كه در آن گروه خودي در مركز اصلي همه  "كه عبارت است از  

با توجه به آن گروه خودي قياس مي شوند و معنا پيدا  چيز قرار دارد و همه موارد ديگر 
(١٧،    ١٩٠٦،  ٥(سومر  "كنند مي شارما  و  شيمپ  مطابق  بار  ١٩٨٧)  اولين  براي  كه   ،(
گرا هستند محصولات  كنندگاني كه قوماند، مصرفكننده را معرفي كردهگرايي مصرفقوم

براي حمايت    -از نظر اخلاقي مناسب هستند    اول،دهند.  داخلي را به دو دليل ترجيح مي
كه گمان  به اين دليل    ،و دوم  -از اقتصاد داخلي و جلوگيري از از دست رفتن مشاغل داخلي

، ٦كنند محصولات داخلي از نظر كيفي نسبت به محصولات خارجي برتري دارند (هان مي
كننده  گرايي مصرف). بنابراين، اگرچه نشان داده شده است كه هم خصومت و هم قوم١٩٨٨

براي   را  مهمي  فراهم مي"مقدمات  خارجي  محصولات  خريد  به  تمايل  اما  (عدم)  سازند، 

 
1 . Klein 
2 . Klein & Ettensoe 
3 . Shankarmahesh 
4 . Sharma 
5 . Sumner 
6 . Han 
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كنندگاني  ). مصرف ١٩٩٨(كلاين و همكاران،    انه و مجزايي هستندوعه مفاهيم جداگممج
  كنند، از خريد محصولات هر كشور خارجي خودداري مي  گرايي هستند معمولاًكه دچار قوم

كنندگاني كه دچار احساس خصومت هستند از خريد محصولاتي كه در  در حالي كه مصرف
ورزند، حتي  آنها است امتناع ميكشور خارجي خاصي توليد شده است كه مورد خصومت   

قابل كاملاً  را  خارجي  كشورهاي  ساير  محصولات  خريد  بداننداگر  و    قبول  فرين  (فرناندز 
گرايي  هاي قومبا توجه به پيشينه.    )٢٠٠٢كلين،    ؛١٩٩٩كلين و اتنسو،    ؛٢٠١٥،  ١همكاران 

اعتقاد پشتيباني م مصرف  اين  از  از شواهد تجربي  اين  يكننده، پيشينه عظيمي  كنند كه 
جنسيت، تحصيلات و درآمد است    ؛شناختي، مانند هاي جمعيتاحساسات تحت تأثير ويژگي

  ، اتنتو  و  شين   ١٩٩٩(كلين  و  شيمپ  شارما،  شيمپ،  ١٩٩٥،  ٢،  هاي  پژوهش  .)١٩٨٤؛ 
كننده  اشاره كرده  گرايي مصرفپرستي به عنوان مقدمه قومبه ميهن  ، دانشگاهي همچنين

پرستان بيشتر با حمايت از توليدكنندگان داخلي در برابر توليدكنندگان  هنميزيرا،  است.  
وابستگي عاطفي  به دليل  ) و  ١٩٨٨،  ٣(هان   كنند از اقتصاد كشور خود محافظت مي  خارجي، 

منجر به كاهش جستجوي اطلاعات درباره ساير كشورها و در نتيجه، كاهش    ،به كشور خود 
مي آنها  محصولات  مورد  در  اطلاعات  هاي  پژوهش ).١٩٩٤،  ٤(دروكمن  شود جستجوي 

و    )٢٠٠١(  ٥)، بالابانانيس و همكاران ١٩٩٩)، كلين و اتنتو (١٩٨٨تجربي كه توسط هان (
) همكاران  و  فرين  شده  ٢٠١٥فرناندز  انجام  ميهن)  بين  مثبت  رابطه  از  و  است  پرستي 

اين مطالعه براي اولين بار اين فرضيه را آزمايش    كند.كننده  پشتيباني ميگرايي مصرفقوم
قوممي براي  را  مهمي  مقدمات  اقتصادي  خصومت  كه  مصرفكند  فراهم  گرايي  كننده  
رد تجزيه و تحليل  كند. اگرچه اين دو ساختار به طور هم زمان در يك مطالعه مشابه مومي

اتنسو،    ،٢٠٠٢كلين،    ؛٢٠١٥فرين و همكاران،    قرار گرفته است (فرناندز ؛  ١٩٩٩كلين و 
هاي آينده بايد صحت اين موضوع پژوهش") و معلوم شده است كه  ١٩٩٨كلين و همكاران،  

،  ٦(شانكارماهش   كننده است يا خير»گرايي مصرفرا بررسي كند كه آيا خصومت مقدمه قوم
كننده هرگز  گرايي مصرف)، اما تا به امروز رابطه بين خصومت اقتصادي و قوم١٦٢،  ٢٠٠٦

 
1 . Fernandez-Ferrín et al. 
2 . Sharma, Shimp, & Shin 
3 . Han 
4 . Druckman 
5 . Balabanis et al.  
6 . Shankarmahesh 
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دليل منطقي براي    از ديدگاه تئوريك،  به صراحت مورد تجزيه و تحليل قرار نگرفته است.
پژوهش از  دو  اين  پيشنهادي  ميرابطه  ناشي  به  هايي  نسبت  را  مردم  احساسات  كه  شود 

و رفاه اقتصادي كشورشان به دليل فشارهاي اقتصادي    تهديد وضعيت مالي شخصي خود
شود  گرايانه بيشتري ميهاي مصرف قوميكنند كه احتمالاً منجر به ديدگاهخارجي بيان مي
خصومت نسبت به يك كشور    ،). بنابراين١٩٩٥؛ شارما و همكاران،  ١٩٩٩(كلاين و اتنتو ،  

كنندگان را  احتمالاً مصرف،  است  خارجي كه عامل تسلط اقتصادي يا تجاوز به كشور وطن 
ها،  دارد تا براي تقويت صنعت ملي و جلوگيري از تسلط اقتصادي احتمالي خارجيوا مي

مرتبط با مباني فوق به شرح زير تبيين  فرضيه  ،بنابراين محصولات داخلي را ترجيح دهند.
  :گرددمي

  
  فرضيه اول:

1H:  گرايي  تأثير مثبتي بر قوماقتصادي نسبت به يك كشور خارجي خصومت
  كننده دارد. مصرف 

  
 خارجي   يكشورهاو ارزيابي محصولات  وكننده گرايي مصرفقوم   

كننده اثرات متمايز و منحصر به فردي  كننده نسبت به خصومت مصرف گرايي مصرفقوم
دارد. قوم ارزيابي خريد  بر اهداف  گرايي مصرفبر روي  داوري محصول  از  كننده  مستقل 
گذارد، در حالي كه خصومت هم با داوري محصول و هم  خريد كالاهاي وارداتي تأثير مي

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

؛ ١٩٨٨هان،    ؛٢٠٠٧،  ١(كريسوچويديس، كريستاليس و پريس كنندي ميمراتب بهتر ارزياب
دليل اصلي آن    ).١٩٨٧شريمپ و شارما،    ؛١٩٩٨كلين و همكاران،    ؛٢٠١١،  ٢جان و بردي
گرايي را به عنوان يك  يابي شده است. آنها قومهاي روانشناسي اجتماعي ريشهدر پژوهش
ما    "احساس   خوديميتعريف    "گروه  كه  جايي  تمام  كنند،  و  هستند  مركز  در  ها 
بندي به ايجاد حس  ). اين طبقه١٩٠٦شوند (سومر،  ها  در رابطه با آن داوري ميغيرخودي

 
1 . Chryssochoidis, Krystallis, & Perreas 
2 . John & Brady 
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اما همچنينهويت كمك مي براي غيرخوديگيري كليشهبه شكل  ،كند،  منفي  ها و  هاي 
براي خودي گفتهموارد مثبت  (  هاي لانتز وها همراه است. طبق  قوم١٩٩٨لوب  گرايي  )، 

هاي اجتماعي از جمله يك ملت صادق باشد. در اين حالت، كشور  تواند براي همه گروهمي
شوند،  در نظر گرفته مي  "محصولات خودي"وطن خودي است و محصولات ملي به عنوان 

). ١٩٩٩، ١شوند (ورلگتبديل مي "كالاهاي غيرخودي "در حالي كه محصولات خارجي به 
طرفانه اطلاعات موجود  اين، ارزيابي ملل خارجي و محصولات آنها مبتني بر پردازش بيبنابر

اگرچه مطالعات    اي از اين ملت ها و محصولات آنها است.نيست، بلكه بر اساس تصاوير كليشه
كننده  بر روي ارزيابي و پذيرش محصولات خارجي به  گرايي مصرف قبلي از تاثير منفي قوم

نيز قادر    "خودي "كنند، اما هنوز براي ارزيابي اينكه آيا چنين احساس  يشدت پشتيباني م
درك مردم    به اثرگذاري بر شهرت عمومي يك كشور خارجي (يعني سطح توسعه اقتصادي، 

هاي  در حالي كه پژوهش  پژوهش انجام نشده است. علاوه بر اين،  ،و غيره) هست يا خير
است سطح   است كه ممكن  داده  نشان  آسيبقومقبلي  وقايع  دنبال  به  مانند  گرايي  زايي 
) يا سونامي كه  ٢٠١٠،  ٢(دوب و بلك  ٢٠٠١حملات تروريستي در ايالات متحده در سال  

سال   يابد    ٢٠٠٤در  افزايش  است،  داده  قرار  تأثير  تحت  را  كشورها  ساير  و  تايلند 
ناشي از    اييگرهيچ پژوهش تجربي نگرش قومي  زمان )، اما تا اين  ٢٠٠٥،  ٣(كنگسامپونگ

نداده است.  ، بنابراين  خصومت  اقتصادي نسبت به يك ملت خارجي را مورد تحليل قرار 
  :گرددمرتبط با مباني فوق به شرح زير تبيين ميفرضيه 

  
  فرضيات دوم:

2aH    :به عنوان  گرايي مصرفقوم تصوير كلي كشوري كه  بر درك  تأثير منفي  كننده 
 . دارد ،شود دشمن شناخته مي

2bH    :اعتقاد    كننده تأثير منفي بر ارزيابي محصولات ملي آن كشور ( گرايي مصرفقوم
  دارد. ) به محصول

 2cH :دارد.  كننده تأثير منفي بر روي پذيرش محصولگرايي مصرفقوم 
 

 
1 . Verlegh 
2 . Dube & Black 
3 . Kongsompong 
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  مدل مفهومي ينظر ي مبان
شامل    ي چارچوب مفهوم  كي   موضوع  ات يموجود در ادب  ي براساس عناصر و ساختارها

و فرضيات مرتبط   مدل مفهومي  نظري مباني   .شوددر نظر گرفته مياز گزاره ها    ي مجموعه ا
سه   از  آن  است: مختلف  مطالعهبا  شده  مصرف  الف) برگرفته  و  خصومت  (آنگ  كننده 

فائو و لين   ٢٠٠٢،  ١همكاران  ؛ كلين و همكاران،  ١٩٩٩؛ كلين و اتنتو،  ٢٠١٠،  ٢؛ هوانگ، 
بانده- (فرناندز   كنندهگرايي مصرفقوم. ب)  )٢٠٠٢؛ كلين،  ١٩٩٨  ;  ٢٠١٥،  ٣ويللا-فرين 

  و  ؛ شيمپ٢٠١٤  ،  شارما  ؛٢٠٠٦شانكاماهش،    ؛٢٠٠٢كلين،    ؛٢٠١٥  ،٤آرائوجو-كلين و ريو
  پاپادوپولوس،   لاروچ،  ؛٢٠٠٠  ،٥كالانتون   و  نايت(  كشور-محصول  . ج) تصوير)١٩٨٧  شارما،

دنيسكو  اليوت  پاپادوپولوس،  ؛١٩٩٣  ،٧اروگلو  و  مارتين  ؛٢٠٠٥  ،٦مورالي   و  هسلوپ ،  ٨و 
ترين  ، قويمطالعات مرتبطهريك از    مرور   از  استفاده  با).  ١٩٩٩  ،٩استينكمپ   و  ورلگ  ؛٢٠١٣

ايده اعتبار  مجموعه  و  آنها  نظري  اهميت  براساس  مواردي  قرار گرفتند و  ارزيابي  مورد  ها 
اپيش موضوع  براي  نظر  مورد  كننده  شد. بيني  انتخاب  پژوهش  ديدگاه    ين  از  بنابراين، 

خصومت  -١شود:  يا مجموعه ايده تقسيم مي  زهمدل مفهومي به پنج دسته سا   ساختاري،
اقتصادي، كه ناشي از احساس تسلط اقتصادي يا پرخاشگري در بين مردم يك كشور نسبت  

اقتصادي موقت  ) و مربوط به وقايع  ٢٠٠٤،  ١٠به يك كشور دشمن است (نيجسن و داگلاس 
كننده)، كه  گرايي مصرفكننده (قومگرايي مصرفقوم -٢. )٢٠٠٢،  ١١است (انگ و همكاران 

كننده را با نگاه به سمت حمايت  گرايي مصرفشود كه قومتري عملياتي ميدر مفهوم وسيع
و   كارگران  مهاجرت  در  محدوديت  خارجي،  گذاري  سرمايه  كردن  محدود  تجارت،  از 

(بالابانيس، ديامانتوپولوس،    آميزد اي خارجي و مالكيت معنوي در هم ميمحدوديت شركته

 
1 . Ang et al. 
2 . Huang, Phau, & Lin 
3 . Fernandez-Ferrín, Bande-Vilela 
4 . Klein, & Río-Araújo 
5 . Knight & Calantone 
6 . Laroche, Papadopoulos, Heslop, & Mourali   
7 . Martin & Eroglu 
8 . Papadopoulos, Elliot, & De Nisco 
9 . Verlegh & Steenkamp 
10 . Nijssen & Douglas, 
11 . Ang et al. 
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تصوير كلي كشور كه به عنوان ساختاري كلي تعريف    -٣  .  )١٦٢،    ٢٠٠١،  ١مولر و ملوور
شود، بلكه  شود كه شامل تصاوير كلي است كه نه تنها توسط محصولات نمونه ايجاد ميمي

درجه فضيلت   سنت ها، و و يع و روابط تاريخي، فرهنگاز درجه بلوغ اقتصادي و سياسي، وقا
) و از طريق  ٧٢٧،    ٢٠٠٩،  ٢و صنعتي بودن فناوري نيز برخوردار است(راث و ديامانتوپولوس

يك بعد شناختي (مربوط به سطح توسعه اقتصادي، صنعتي و فناوري) و يك بعد عاطفي  
اعتقادات    - ٤.  شودشخص ميهاي عاطفي و اعتقادات نسبت به مردم) م (مربوط به ويژگي

كنندگان خاص از محصولات يك كشور دلالت  به محصول، كه به داوري و ارزشيابي مصرف
همكاران  و  (لاروچ  يا    -٥.  )٢٠٠٥،  ٣دارد  آگاهانه  آمادگي  عنوان  به  كه  محصول  پذيرش 

  .) ٢٠٠٧،  ٤شود (دهار و كيم هاي عرضه خارجي تعريف ميناخودآگاه براي پذيرش سيستم
  
  

  
  مدل مفهومي پژوهش؛    . ١شكل

 ٢٠١٦محقق ساخته اقتباس شده از الكساندرو و همكاران،    منبع:

  
  شناسي پژوهش روش
ها  حقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر شيوه گردآوري و تحليل اطلاعات و دادهت

  ها جهت گردآوري دادهابزار مورد استفاده  .  ي استپيمايشي و از نوع علّ -به ترتيب توصيفي 
 

1 . Balabanis, Diamantopoulos, Mueller, & Melewar 
2 . Roth & Diamantopoulos 
3 . Laroche et al. 
4 . Dhar & Kim 
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حاصل شده  هاي الگو با استفاده از مقياسي كه از تحقيقات قبلي مجموعه ايده و  پرسشنامه
محصول و پذيرش    به  هاي تصوير كلي كشور، اعتقاد مجموعه ايده  . ه استاقتباس شداست،  

با مقياس پاپا محصول  تحقيقاتي  از كارهاي  و   دوپولوس،هايي عملياتي شدند كه  هسلوپ 
تحقيقاتي اليوت،   )٢٠٠٠(  ١IKON  سازماني  هاي شبكه  و  دانش  نوآوري،  گروه  و 

كيم  و  شد٢٠١٢(  ٢پاپادوپووس  اقتباس  مقياس    خصومت.  ند)  يك  طريق  از  اقتصادي 
(گزينه٧ ديامانتوپولوس  و  ريفلر  تحقيقات  مبناي  بر  و  ليكرت  و  ٢٠٠٧اي  يلكور  و نس،   (

  گرايي قوم  هاي گرايش  مقياساز  كمي    ويرايشبا  در آخر،  و    گيري ) اندازه٢٠١١(  ٣سيلكوست 
كننده به كار گرفته شد. به  گرايي مصرفگيري قوميتبراي اندازه  4SCALE كنندهمصرف 

از دانشجويان    نفري   ٥٥٠تايي از جامعه    ٢٢٥  منظور آزمايش مدل پيشنهادي، نمونه اي 
به روش تصادفي    شناسي دانشگاه آزاد اسلامي واحد نراقهو جامع  ، بازرگانيرشته اقتصاد
. از  دارند  مساوي  شانس   شدن،  انتخاب   براي  نظر  مورد   يجامعه  عناصر  از  يك   ساده كه هر

فرض بر آن بود كه اين دانشجويان از شناخت و    شود، آنجا كه نمونه شامل دانشجويان مي
همچنين،   برخوردارند.  وموضوعات اقتصادي  بازرگاني   مالي  هاي   درك قابل قبولي از بحران 

بودند.   اين در دهندگان پاسخ درصد   ٥٩ درصد    ٣٤مطالعه دانشجوي پسر و بقيه دختر 
كارشناسي،   مقطع  در  و    ٥٨دانشجويان  ارشد  كارشناسي  مقطع    ٨درصد  در  هم  درصد 

شناسي و  امعهدرصد ج   ١٤درصد از دانشجويان در رشته مديريت،    ٧١داشتند. دكتري قرار
 كردند.درصد هم در رشته اقتصاد تحصيل مي ١٥

    
  

  
  

  
  

  
  

 
1 . Innovation, Knowledge & Organisational Networks Research 
2 . Elliot, Papadopoulos and Kim  
3 . Nes, Yelkur, and Silkoset 
4 .Consumer Ethnocentric Tendencies scale (CETSCALE) 
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  متغيرها  و پايايي  روايي  آمار توصيفي،  . ١جدول 

  اندازه نمونه 
  كل 

٢٢٥ 

  كشور الف 
١٢٢  

  كشور ب 
١٠٣  

------------------------  مورد) ٥خصومت  اقتصادي (
------ ---- -  

  ميانگين (انحراف استاندارد) 
  كرونباخ آلفاي 

)٦/٤)  ٢٢/١  
٨٩/٠  

)٥/٤)  ٣٥/١  
٨٨/٠  

)٤/٤)  ٠٥/١  
٨٦/٠  

---------------------  مورد) ٤كننده (گرايي مصرفقوم
------ ---- - -  

  ميانگين (انحراف استاندارد) 
  آلفاي كرونباخ 

)٥٢/١   (
٦١/٤  
٨٤/٠  

)٥٥/٤)  ٣١/١  
٨٦/٠  

)٤٧/١   (
٧١/٤  
٨٩/٠  

-------------------------  مورد)  ٥كشور (كلي تصوير 
------ ---- - -  

  ميانگين (انحراف استاندارد) 
  آلفاي كرونباخ 

)٢١/١   (
٥٤/٤  
٨٣/٠  

)٧٣/٤)  ١٣/١  
٨٩/٠  

)١٧/١   (
٤٢/٤  
٩٠/٠  

-------------------------  مورد)  ٥اعتقاد به محصول (
------ ---- - -  

  ميانگين (انحراف استاندارد) 
  آلفاي كرونباخ 

)١٠/١   (
٥١/٤  
٨٨/٠  

)٤٠/٤)  ٠٩/١  
٨٩/٠  

)٠٣/١   (
٢٤/٤  
٩١/٠  

--------------------------   )مورد ٣پذيرش محصول (
------ ---- - -  

  ميانگين (انحراف استاندارد) 
  آلفاي كرونباخ 

)٢٢/١  (
٤٨/٤  

٨٨  

)٦١/٤)  ٢٧/١  
٨٩/٠  

)١٨/١   (
٥٤/٤  
٨٩/٠  

  منبع: محاسبات محقق 

  
  همبستگي ضرايب  ماتريس    . ٢جدول 

خصومت   
  اقتصادي

پذيرش  
  محصول

اعتقاد به  
  محصول

تصوير كلي  
  كشور 

    گرايي قوم

  گرايي قوم  ١        
  تصوير كلي كشور   - ٣٩/٠ ١      
  اعتقاد به محصول   - ٣٥/٠  ٥٨/٠ ١    
  پذيرش محصول   - ٤٣/٠ ١٦/٠  ٢٣/٠ ١  
  خصومت  اقتصادي   ٥٧/٠ ١٤/٠  ٢٥/٠ - ٦٥/٠ ١

  منبع: محاسبات محقق 
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   Tه  استاندارد و آمارضرايب     . ٣جدول 

  مسير  فرضيه
  كشور ب   كشور الف 

  يجهنت
(Tضرايب استاندارد  )  

1H  تأييد  )  ٧٢/٩( ٣٥٢/٠  )   ٦٦/١١( ٤٣٤/٠  گرايي قوم - اقتصادي خصومت  

2aH  تأييد  )  - ٣٥/٨(   -٣١٨/٠  )  -٧٣/١٠(  - ٣٩٣/٠  كشور  كلي  تصوير - گراييقوم  

2bH  تأييد )  - ٣٢/٩(  - ١١٤/٠  )  -٠٧/١٣(   -١٢٣/٠  محصول  به   اعتقاد -  گراييقوم  

2cH  تأييد  ) - ٦٣/٩(   -٤٨٣/٠ ) -  ٥٦/١١(  -٤٩٢/٠  محصول  پذيرش  -  گراييقوم  
محصول   رشيپذ ----گرايي  قوم ---خصومت )   //      -٦٣/٨، (   -٢١٣/٠اثرات غيرمستقيم    

٧٤/٩، (    -١٧٠/٠-(  
 1H ، 2aH  ،2bH   ،2cH   تاييد  

  منبع: محاسبات محقق 

  
  ها ها و آزمون فرضيه تجزيه و تحليل داده 

كه    دهد مي  نشان درستنمايي    حداكثر روش  ساختاري با    ت دلاعا منتايج ناشي از برآورد  
هاي  همه آنها در جهت فرضيهو  )  ٣ها كاملاً متناسب با مدل ساختاري است (جدول  داده

 اقتصادي به عنوان يك پيشينه مهم خصومتكه  داد ها نشان  مدل پيشنهادي بودند. يافته

تعيين    ٣٥٢/٠  كشور ب، و براي نمونه    ٤٣٤/٠  كشور الفبراي نمونه   كننده  گرايي مصرفقوم
ور  خصومت اقتصادي نسبت به يك كش  كند. به عبارت ديگر، ميپشتيباني   1H و از   شده

قوم بر  مثبتي  تأثير  يافته كننده)گرايي مصرف(قوم كنندهگرايي مصرفخارجي  هاي  دارد. 
گزارش    كشور بو    كشور الفگرايي، الگوهاي مختلفي را بين نمونه  تجربي در مورد تأثير قوم

براي نمونه كشور    محصول  اعتقاد بهگرايي با  نشان داد كه قومها  يافته،  دهد همچنين مي
منفي    نيز، تاثير   كشور بنمونه  هرچند براي  )    - ٠٧/١٣  ،   - ١٢٣/٠ه منفي دارد (رابط  الف

، سطح  كشور بو    كشور الف براي هر دو نمونه  .  دهدنشان ميرا    -١١٤/٠برابر  داري   و معني
:  كشور الفنمونه    گرايي تأثير منفي بر روي پذيرش محصول ساخته شده دارد ( بالاتر قوم

دهد كه  مينشان    هايافتهنهايتاً  .  )-٦٣/٩،    - ٤٨٣/٠  :كشور بنمونه  ) و (٥٦/١١،   -٤٩٢/٠
بيشتر  شود كه خصومت  كند. اول، مشخص ميمي  ءاي ايفا خصومت اقتصادي نقش دوگانه

دهد  نسبت به يك كشور خارجي نه سطح درك از تصوير كلي كشور را تحت تأثير قرار مي
  ها از رابطه آن كشور را در مقابل، يافتهو نه سطح درك از كيفيت محصولات ساخته شده در  
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تاثير خصومت    مثبتي   و  قومبين  ميمصرفگرايي  و  حمايت  نتيجه،  كننده  در  كنند. 
كنندگان با سطح بالاتري از خصومت  اقتصادي معمولا از واردات بيشتر از كشورهايي  مصرف 

دهند و كمتر  كنند، سطح غرور كمتري را نشان ميشوند استقبال نميكه دشمن تلقي مي
هاي قبلي است  . چنين نتايجي مطابق با پژوهشكنندمياظهار  كلام مثبتي درباره آن كشور  

ارزيابيكننده ميخصومت مصرف  كنند بيان ميكه   بر  تأثير  تواند  هاي عاطفي و هنجاري 
ر تدوم و جالب ).٢٠٠٢ها تاثيرگذار نيست (كلاين ، بگذارد، اما بر روي ارزيابي شناختي آن

گرايي  تواند احساسات قوماينكه خصومت اقتصادي نسبت به يك كشور خارجي مي  ،از همه
بيشتر    "پرستي ميهن"را نيز افزايش دهد، و ترجيح محصولات / خدمات داخلي را براي ابراز  

احتمالي دوري  باعث  آن،  تبع  به  و  حتي  كند  سازمان  (و  تحريم  شديد،  موارد  يافته)  در 
كننده  شواهد بيشتر درباره تأثير احساسات مصرف  ت خارجي شود.كنندگان محصولاعرضه

قوم  در نتايج روابط فرضي از  نحو كهشود.  گرايي مشاهده ميحاصل  اين  بر  قوم  به  گرايي 
   داري دارد.معنيپذيرش محصول تأثير منفي  و تصوير كلي كشور 

  
  گيري و بحث نتيجه 

كنندگان  اي از مصرفاختيار تعداد فزايندهاگرچه محصولات خارجي بيشتري در  امروزه  
و تعداد بيشتري از كشورها به دنبال افزايش صادرات و تقويت تصوير آنها   قرار داردجهاني  

زيرا تعادل    باشد در حال اقزايش ميرسد تنش بين شركاي تجاري  هستند، اما به نظر مي
و    شوند و بدهيمي  ركوديا    دچار رونقجهاني به طور مداوم در حال تغيير است، اقتصادها  

مي  تنش بررسي  افتداتفاق  هدف  با  پژوهش حاضر  بنابراين،  بر   خصومتتأثير  .  اقتصادي 
نمونه در نظر گرفته شد. در اين راستا    كشور – كننده و تصوير محصولگرايي مصرفقوم
از جامعه  ٢٢٥  اي اقتصاد   نفري  ٥٥٠تايي  بازرگانياز دانشجويان رشته  ي  شناس و جامعه ، 

نراق واحد  آزاد  ساده  دانشگاه  تصادفي  روش  مورگان  به  جدول  اساس  بر  و  -و  جرسي 
ها مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.  ها توزيع و از تكنيك معادلات ساختاري دادهپرسشنامه

مردم  كشورهاي    اصولاً  از  برخي  به  نسبت  دارند  سنگيني  بدهي  كه    پيشرفته كشورهايي 
شود كه اين كشورها  تصور مي  ، كنند. به طور كلياحساس ضد همدردي و حتي عصبانيت مي

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



 

 

٢٧٦ 

 
 

 
 

   
   

   
   

   
   

 
   

   
   

   
   

   
   

     

دو
ه 

ام
لن

ص
ف

ي 
اد

ص
قت

ـ ا
ي 

اع
تم

اج
ه 

سع
تو

ت 
عا

طال
م

/ 
ل 

سا
ول

ا
ره

ما
ش

 ،
 

ول 
ا

، 
ار

به
 

ان
ست

تاب
ـ 

 
١٤

٠٢
 

 
 

 
 

 
 

 
  

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

كه   كشوري  در  محصولات  بگذارد،  تأثير  است  خصومت  آن  بازاريابي    هاي پژوهشهدف 
كنندگان نسبت به  عصبانيت مصرف  مطالعه نشان داد كه  نتايجالمللي نسبتاً تازه است.  بين

دانند تأثير منفي بر تمايل به خريد محصولات آن كشور دارد  ملتي كه آن را دشمن خود مي
مصرف  قضاوت  با  احساسي  چنين  ازو  ندارد.  كنندگان  ربطي  محصول  همجنين،    كيفيت 

و  ديپلماتيك   اقتصادي،ي،  هاي نظامدرگيري  يل خصومت نسبت به يك كشور خاص، به دلا
خريد  مذهبي اهداف  بر  ويژه  به  و  مصرف  بر  منفي  بر  تأثير  محصولات  ،  خريد  به  تمايل 

از  يافته  گذارد. همچنين،، ميكشوري دارد كه مورد آن خصومت قرارگرفته است   تاثير ها 
مصرف  خصومت  بين  منفي  و  ميقوي  حمايت  محصول  پذيرش  و  غير    كنند كننده  (اثر 

از واردات    كنندگان با سطح بالاتري از خصومت اقتصادي معمولاً. در نتيجه، مصرفمستقيم)
از كشورهايي كه دشمن تلقي مي را  شوند استقبال نميبيشتر  كنند، سطح غرور كمتري 

  ها نشان داد كهنهايتا يافتهگويند.  مثبتي درباره آن كشور مي  دهند و كمتر كلامنشان مي
گرايي را نيز افزايش  تواند احساسات قومخصومت اقتصادي نسبت به يك كشور خارجي مي

بيشتر كند و به تبع    "پرستي ميهن"دهد، و ترجيح محصولات/ خدمات داخلي را براي ابراز  
احتمالي دوري  باعث  ش  آن،  موارد  در  حتي  سازمان(و  تحريم  عرضهديد،  كنندگان  يافته) 
شود خارجي  قوم.  محصولات  و  اقتصادي  خصومت  مصرفاگرچه  موضوعات    ، كنندهگرايي 

سه جنبه منحصر    از   اند، اما حداقل هايي هستند كه به خوبي مورد بررسي قرار گرفتهپژوهش
هاي قبلي  كه پژوهش، در حاليالف  باشد؛ داراي تمايز با مطالعات صورت گرفته ميبه فرد  

مصرف  غالباً مورد خصومت  قومدر  و  متمركز شدهكننده  تأثير  گرايي  پژوهش  اين    است، 
قوم ميانجي  متغير  به  توجه  با  آن  خريد  و  محصول  پذيرش  بر  اقتصادي  گرايي  خصومت 

دهد كه خصومت  قبلي نشان ميمطالات  گيرد. دوم، اگرچه  را نيز در نظر مي  كنندهمصرف 
)، اما اين نخستين  ١٩٩٨(كلين و همكاران ،    توانند با هم ارتباط داشته باشند ي ميگراي و قوم

گرايي  نقش خصومت اقتصادي را به عنوان مقدمهء قوم  ، اي است كه به طور تجربيمطالعه
سازي تعامل بين  كنندگان مورد بررسي قرار داده و چارچوبي جامع با هدف شفافمصرف 

  دهد.تأثير آنها بر ارزيابي كشورهاي خارجي و محصولات آنها را ارائه مياين دو ساختار و  
  پيامدهاي   از  تريدقيق  درك  تا  كند  كمك   گذارانسياست  به  تواندمي  حاصل   سوم، نتايج 

  شوندمي  تلقي  منصفانه   غير  يا   آميز   توهين  كه   اقتصادي   و  سياسي   اقدامات   احتمالي   منفي
اين پژوهش هم براي كشورهايي كه از نظر اقتصادي  نتايج حاصل ازهمچنين،    .كنند  پيدا 
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ها جاي  رسد كه اين يافتهترها حائز اهميت است. به نظر ميتر هستند و هم ضعيفقوي
تواند  گذارد كه اقدامات سياسي و اقتصادي يك كشور خارجي ميهيچ ترديدي را باقي نمي

ها از يكديگر، تأثير بگذارد و  كنندگان و تصاوير آن گرايي مصرفبر احساس خصومت و يا قوم
اين طريق انتخاب خريد مصرف تاثير قرار دهد. درنتيجه،  از    محصولات كنندگان را تحت 

هنگام صادرات محصولاتشان به آن    ،گيرندكنندگان قرار ميكشوري كه موردغضب مصرف
استفاده  گيري و  بهره  شوند. امروزه به واسطههاي جديدي روبرو ميبا چالش  كشورها حتماً 

تأثيرگذاري محدود    با حوزه  هاتترين قوميجمعيت  شدن، كماز ابزارها و سازوكارهاي جهاني
كه در گذشته قدرت مانـور چنداني حتي در پهنه سـرزمين و مرزهاي ملي يك كشـور  

مي جهانينداشـتند،  فضـاي  در  باشـند  شـدهتواننـد  تأثيرگذار  اسـاس،  .  كنوني،  اين  بر 
هاي تـا حـدود  ها اعم از اقليت و اكثريت، فرصترفنظر از فراواني جمعيتشدن، صجهاني

مندي  زيـادي برابر و در عين حـال رقابتي، براي آنها خلق كرده اسـت؛ البته ميـزان بهره
ها و  شـدن به ميزان تواناييجهاني  هاي ها از فرصتتهاي گوناگون همچون قوميجمعيت

بستگي دار توانمندي آنها  فرصتي كه جهانيهاي  بروز  د.  امكان  و  براي مطرح شدن  شدن 
هاي ملي،  كشورها فراهم كرده، ممكن است براي دولت  ها در پهنه سرزمينتيافتن قومي

ها  شـده كنوني اسـت كه دولتهاي دنياي جهانيخوشايند نباشد، اما اين موضوع از واقعيت
اين واقعيت هستند. از  پذيرفتن  هاي تاريخي،  ها و ريشهوجه به قوميتبنابراين، ت  ناگزير 

مي اقتصادي  و  مصرففرهنگي  مصرفي  رفتارهاي  در  تجارت  تواند  نهايتاً،  و  كنندگان 
شده، زيست فرهنگي، آداب،  الملل، تاثيرگذار باشد. پس ضروري است در دنياي جهانيبين

تواند منجر به  ميها مورد توهين و اهانت ديگران قرار نگيرد، چرا كه  افكار و عقايد قوميت
پذيرش   و  باور  به  نسبت  را  افراد  مصرفي  رفتار  آن  تبع  به  و  عصبانيت  شده  و  خصومت 

توهين كشورهاي  كشور/  كشورها،  محصولات  آن  كلي  تصوير  به  نسبت  نهايتاً،  و  كننده 
 برانگيخته نمايد. 
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