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 برند میبر تحر کنندهمصرفو خصومت مبدأ تأثیر ادراک از کشور 
 

 *ایمان حکیمی
 

 12چکیده
 ریاست که درگ ییهامصرف در برابر شرکتضد یهاروش نیاز مؤثرتر یکیاغلب  میتحر یهاجنبش     
بر  یهنوز نقش مهم انیاد ،کنونی رییتغحالدر وستهیپ یایهستند. در دن نامشروعو  یاخلاقریغ یهاتیفعال

ادراک از  نیارتباط ب تااست  یمفهوم الگویی جادیا ،پژوهش نیهدف ارو  اینز ا دارند؛ کنندهرفتار مصرف
عنوان نماینده هب «برند رانی»کنندگان نسبت به مصرف میتحر قصد و یمذهب دی، عقامحصول کشور مبدأ

مند هعلاق انیپژوهش شامل دانشجو یآمار ۀ. جامعکند یرا بررسمحصولات کشور سازنده )مبدأ محصول( 
ها نفر از آن 516است که  «باهنر کرمان دیدانشگاه شه»در  «یبرند ران»به مصرف مستمر محصولات با 

ها، ، پرسشنامه و روش تحلیل دادههادادهانتخاب شدند. ابزار گردآوری هدفمند  گیرینمونه ا روشب
پس از تأیید روایی و پایایی ابزار . است Lisrelافزار سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرمتکنیک مدل
بر مشارکت  یو خصومت مذهب یمشتر ینشان داد ادراک از کشور مبدأ بر خصومت مذهب جینتاپژوهش، 

شرکت  نیاز وجود ارتباط ب یدر انتها شواهد حاک .دارد یو قضاوت محصول تأثیر معنادار میدر کارزار تحر

 .است میتحرو محصول  هقضاوت دربار نیب ارتباط همشاهدعدم رغمیبرند، عل میبا تحر میدر کارزار تحر
 

 ور مبدأکشکارزار تحریم؛ قضاوت محصول؛  ی؛خصومت مذهب؛ برند میتحر ها:کلیدواژه

.محصول  
 

 

 

 

 

 . مقدمه 1
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 . (مسئول هسندینو) پیام نور، تهران، ایران دانشگاه، ITاستادیار، گروه مدیریت بازرگانی و مدیریت * 
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 تیریمد یبرا زیادی یاهها مجبورند تلاشرقابت در عصر حاضر، شرکت شیافزا هواسطهب     
از  یمختلف یهااخبار موجود سرشار است از نمونه نیاوجودبا؛ برند خود انجام دهند ریتصو

 میاز تحر یناش یابیبازار یهابحران انینشده خود را در مینیبشیطور پعهکه باست  ییهاشرکت
با شرکت ندارد  یمیو مستق حیارتباط صر چیدارد که ه شهیر یاانهیجوانتقام عیکه در وقا ابندییم

 ،به ویژه در سطح مدیریتی ،کنندهتحریم مصرف ابط بتمر هایپژوهش(. 5691)ابوساق و فرح، 
ها داشته باشد ضروری است )فرح و نیومن، تواند بر عملکرد شرکتدلیل پیامدهایی که میبه

که  دهدینشان م میدر مورد واکنش بازار سهام به مبارزات تحر یمتعدد ی(. مطالعات تجرب5696
(. علاوه بر 9111 دمن،ی)فر دهندیها را کاهش مشرکت یارزش بازار یتوجهطور قابلبه هامیتحر

 یو کاهش وفادار ینام تجار بیاز جمله تخر ،یگریشرکت هدف معمولاً متحمل عواقب د ن،یا
خاص از  ایم از استفاده عا یراستا، جدا نی(. در ا5661و جان،  تیاسم ن،یشود )کلیم یمشتر

کشور مبدأ محصول ممکن است  ،ابدیمرجع تنزل  یهاکه تأثیر گروه یطیمحصول، در شرا کی
(. در 5691 ،یکننده داشته باشد )خان و لمصرف میتحر میتصم ای دیخر میدر تصم زیادینقش 

 کی 9کنندگان نسبت به کشور مبدأمصرف شنشان داده شده است که نگر یخوببه مبانی نظری
به  لیتما نداشتن(. 5697و شوکلا،  یکی)کاک گذاردیتأثیر م یبر انتخاب آن نام تجار ینام تجار

 یهانیاز کمپ یاجداگانه امدیکشور، پ کی یکلطوربه ایشرکت  کیمحصولات خاص  دیخر
کشور مشخص را  کیواقع در  یهاتمام شرکت ایشرکت خاص  کی تواندیاست که م یمیتحر

از  یحاک یمطالعات در رابطه با مصرف محصولات خارجبرخی (. 5696ابوساق، هدف قرار دهند )
توسط کشور  تیفیکبا یمحصول دهندیم صیتشخ نکهیرغم اکنندگان علیآن است که مصرف

احساس خصومت نسبت به آن  هواسطهآن محصول ب دیاما همچنان از خر ؛شده است دیمبدأ تول
خصومت،  هاحساسات بالقو ییشناسا بنابرایت ؛(5661، و همکاران )رز ورزندیکشور اجتناب م

 ، مایخدمت است )هافمن ایارتباط کارآمدتر با کشور مبدأ محصول  یبرقرار یشرط لازم براشیپ
خودآگاه و  یو رفتارها هامیتصمه احساسات و عواطف در مطالع ی(. بررس5699 ،اسمیرنواو 

از  ایعمدهقسمت  تواندیم یاز آن است که خصومت مشتر یکننده، حاکناخودآگاه مصرف
 .(5696 ،یزاده و اصفهان)حسن کند نییرا تب یمصرف یرفتارها

به موازات خصومت  تواندی( میفرد تی)مذهب، فرهنگ و هو ینید ی، باورهادر این راستا      
کنندگان نسبت مصرف میموجب تحر جهینتو در بگذارد کننده بر حجم آشکار مصرف تأثیرمصرف

   ، پژوهشگرانبا توجه به آخرین دانش (. 5695، و همکاران یاریخاص شود )اله یبه محصولات
أ و خصومت گرفته در راستای تبیین تأثیر ادراک از کشور مبد صورت هایپژوهش یرغم برخعلی

؛ خان و لی، 5695الهیاری و همکاران،  هایپژوهش مثال برای)برند  میبر تحر کنندهمصرف

                                                 
1.Country of Origin (COO) 
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 خصوصبهنقش خصومت مذهبی و ، (5697؛ عبدالطالب و عدنان، 5691ابوساق و فرح، ؛ 5691
بررسی  یتجرب یادر قالب مطالعه یادشده هگیری کمپین تحریم و قضاوت محصول در رابطشکل
 نیب یو مذهب یافرقه یهاشکاف جادیامواردی همچون با توجه به ضمن در. استنشده 

در چنین کشورهایی  یارگو ناساز برخی کشورها گناهیمردم ب هیعل یتهاجم نظام، مسلمانان
، ضرورت انجام چنین پژوهشی در رابطه با محصولات تولیدی آن کشورها اهمیت رانیبا ا هرابط
تأثیر ادراک از کشور مبدأ محصول و خصومت  یابیارز حاضرپژوهش  دفه ؛ بنابراینیابدمی
برند » میبر تحر هاآن و تأثیر میبرآمده از آن، بر قضاوت، مشارکت در کارزار تحر یمشتر یهبذم

باهنر  دیشه اهدانشگ»برند در  اینعلاقمند به مصرف مستمر محصولات  انیاز نظر دانشجو «رانی
م و قضاوت یتحر نیکمپ ریتأث یبررس نکته ضروری است کهیادآوری این  .است «کرمان

 کاوش واقعموردپژوهش  نیابرای نخستین بار در  یهای وارداتبرند شرکت میمحصول بر تحر
با توجه به ضمن در فرد است.خود منحصربه نوبه پژوهش حاضر در بنابراین ؛شده است

 هعرض یدر راستا «عوجان عیشرکت توز»رشد بهو رو یدلار ونیلیچند صد م یگذارهیسرما
شرکت از  نیاده افاستمورد یهاکنسانتره هیته زیو درصد ناچ رانیدر ا «یبرند ران»محصولات با 

 یو از طرف یرانیا یاز کالا تی( و لزوم حما5695، 9الف یلیتحل یخبر تی)سا کشورداخل 
محصولات  ندهیبه عنوان نمابرند این  ان،یتوسط دانشجو «یبرند ران» یشناخت و مصرف بالا

ها ارائه در ادامه مبانی نظری و توسعه فرضیه. شدانتخاب یک کشور خارجی در پژوهش حاضر 
 شده است.

 

 پژوهش . مبانی و چارچوب نظری2

 الملــل،نیب یابیــپــژوهش در بازار یهانــهیزم نیتراز محبــوب یکــی .مبوودأ محصووول کشووور
 ریـاخ یهااست که در سـال دیخر اتیکننده و نکشور مبدأ و اثر آن بر رفتار مصرف یسازشهیکل

؛ راسـل و 5696 ،جوجایسـن و آصـافرا به خود جلـب کـرده اسـت ) یابیبازار پژوهشگران هعلاق
ــومر5666 ،راســل ــمطالعــات از اهم ی(. برخــ5661، و همکــاران ؛ بل ــار  تی کشــور مبــدأ در رفت
 هختـیعنصـر پـنجم آم دیدادند که کشور مبدأ با شنهادیپ یو حت دکننیم تیکنندگان حمامصرف
(. اطلاعات کشور 9118 کر،یو ب یتلیسوباشد )ال عیمحصول و توز شبرد،یپ مت،یپس از ق یابیبازار
 تیـفیک یبـرا ی. کشور مبدأ، مرجعـدهدیم لیتشک را محصول یخارج یهایژگیاز و یکیمبدأ 

 یابیـارزقابـل میطـور مسـتقاست که به یمحصولات یهایژگیو ریمحصول، عملکرد، اعتبار و سا
 .(5695 و همکاران، یکامل) ستندین

                                                 
1.Http://old.alef.ir/vdch6xniw23nqzd.tft2.html?27txt 
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و ابـراز  یبه دشـمن شیکدورت، گرا یعنوان نوعهخصومت، ب .1کنندهمصرف یخصومت مذهب
 رشیپـذ ایخصمانه  دیکشور و عقا کی ریشده است که بر تصو فی( تعر5695 ،ندومی)و تیعصبان

و  انـگی)ج دیـبه خر لیمحصول و تما کی ه(، قضاوت دربار5693، و همکاران سکویمحصول )دن
احتمال که اقـدام  نی( تأثیر دارد. ا5695 ،و همکاران یاتی)الب می(، و مشارکت در تحر5695 ،یخو
آن  شـدهدیتول یهاباعث خصـومت نسـبت بـه برنـد یالمللنیب هکشور در عرص یاسیس ای ینظام

ــژوهش در  ــود، پ ــور ش ــکش ــرف هزمین ــومت مص ــایکننده، پخص ــدهایو پ ندهایش ــر  یام آن ب
عباسـی و همکـاران (. 5668لئونگ و همکـاران، کرده است ) کیرا تحر دیخر یهایریگمیتصم

نـژادی آثـار معنـاداری بـر (، دریافتند که خصومت عمومی، اقتصـادی و خصـومت قـومی5696)
ممکن اسـت  زین ،یمذهب یهازهیانگ رینظ ،یگرید یهازهیانگ  نیاوجودباخرید دارد.  هایتصمیم

 میتحـر یبه عامل اساسـ یواقع خصومت مذهبکننده باشد. درمصرف یهاو اساس خصومت هیپا
 میشـدت از تحـرکنندگان بـهشده است که در آن مصرفمنجر تحت تسلط مسلمان  یدر بازارها

و افـراد مسـئول در اقـدامات ها ها، شرکتخصومتشان نسبت به دولت انیب یبرا یعنوان عاملبه
 (.5695)عبدرزاق و عبدالطالب،  کنندیبه جامعه مسلمان استفاده م زیآمنیتوه

 

گـروه  نیچنـد ایـ کیـرا تلاش  میتحر تشکیل کارزار ،(9185) دمنیفر .2تحریمکارزار  ایجاد
 یدهایـبه ممانعـت از خر یکنندگان فردمصرف یپافشار قیمشخص از طر یبه اهداف لین یبرا
تحـت تـأثیر عوامـل  توانـدیمـ میتحـر تشکیل کـارزار یکلطور. بهکرد فیدر بازار تعر ینشیگز

 و،یـاعتمـاد بـه برنـد )چ نداشـتن(، 5695و همکاران،  یاتی)الب یاز جمله خصومت مشتر یمتعدد
بـر اقـدام  توانـدیمـ میتحرکارزار  ایجاد گرید یاز سو ؛( باشد5695( و اعتبار برند )فاضل، 5696
؛ سـوهاد، 5696 ،میباشد )شاه و ابراه گذارتأثیر هااز جانب آنبرند  میتحر ای گانکنندمصرف دیخر

5697.) 
 

 کیـ ایـرد( خ ـ میشـرکت )تحـر کیکه مردم، اقدام  افتدیاتفاق م یزمان میتحر .3برند میتحر
 ، اسمیتنی؛ کل9111 دمن،ی)فر بدانند زیآمو خصومت انهیجوزهیست یکلان( را رفتار میکشور )تحر

تحمل قابلریشرکت خاص را غ کی یهااستیکنندگان سرد، مصرفخ  می(. در تحر5661ن، جاو 
کلـان،  میتحـر کی. در رندیگیمصرف محصولات آن شرکت مبه عدم میرو تصمنیاو از ابندییم

 سـتیمخالف ناشا یهااحزاب و گروه یکه اقداماتش از سو یواقع در کشور هدف یهاکل شرکت
 ،و همکـاران الشـبیل) دنشـویقـرار داده مـ میتحـر فهرسـتاست، در  شده یتلق انهیجوزهیو ست

                                                 
Religious Animosity  of Consumer.1 

2.Boycott Campaign  

3.Brand Boycott  
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در قبـال  یتیمسـئول چیرا که ه یبحران نهیهز نیکشور مع کی یهاشرکتمورد،  نی(. در ا5699
 .کنندیپرداخت م ،کشور مبدأ شکل گرفته است هزیانگ یآن ندارند و معمولاً بر مبنا

 

 الگوی مفهومی ها و. توسعه فرضیه3

از  زیامـا متمـا ،مـرتبط یاکشور مبدأ، سازه .بدأ محصول و خصومت مذهبی مشتریم کشور
 ،(9118) و همکـاران نیکلـ ه(. مطالعـ5665، و همکـاران )امـین شودیم فتهخصومت در نظر گر

متأثر از کشـور  میمستقطور هب دیخر یهایریگمیبود که نشان داد چگونه تصم یپژوهش نخستین
 داریـها اشاره کردند کـه خصـومت پاآن محصولات است. آن تیفیقضاوت در مورد ک یورا ،مبدأ
 نکـهیرغم اعتقاد بـه اخاص باشد، علی ینسبت به کشور نندگانکحاصل نگرش مصرف تواندیم

 «شـده درسـاخته »درج عبـارت  ،اسـاس نی. بر اکندیم دیبالا را تول تیفیبا ک ییآن کشور کالاها
راسـل و راسـل، )  گـذاردیمحصولات تأثیر مـ دیکنندگان به خرمصرف لیمحصولات بر تما یرو

 و همکـاران نیراسـتا، امـ نیـ(. در ا5696ن، تیمارمنز و سنیج ؛5696، و همکاران ؛ تگلی5696
کـه  ییشـده در کشـورهامحصـولات ساخته دیکنندگان از خراستدلال کردند که مصرف ،(5665)

همسـو بـا  ؛ بنـابراینکنندیمجاز هستند، اجتناب مریغ یاقتصاد ای یاسیس ،یاقدامات نظام ریدرگ
 دیـخر میبر تصم زیادیمبدأ محصول، تأثیر  شورکه ک کرداستدلال  توانی، م(5666پیرون ) جینتا

 ،یفـرد هـایمیاز تصـم یاریبـر بسـ شـورک کیت به بنس یخصومت مشتر .کننده داردمصرف
 هنـیدر زم اًبـغال کننـده،مصـرف رفتـار هخصـومت در حـوز نیـا .اسـت رگذاریتأثی و ملّ یسازمان
زاده و )حسـن از کشور متخاصـم سـنجش شـده اسـت یواردات یکالاها نداشتن به مصرفلیتما

 ییگرابا فرهنگ جمع هجامع کیگرفت که در  جهینت توانیم نیبنابر ا ؛(5696مشبکی اصفهانی، 
، و همکـاران یاریـدارنـد )اله دیـخر میبـر تصـم یشتریمرجع و کشور مبدأ تأثیر ب یهاگروه ،بالا

مستند شده است؛ بـا  لالملنیب یابیبازار مبانی نظریدر  یخوبکشور مبدأ به های(. پژوهش5695
انجـام  محصول کشور مبدأ آثار یبررس یتوسعه براحالدر یدر کشورها یحال، مطالعات کم نیا

مـؤثر،  یابیارتباطات بازار یهایاستراتژ هتوسع برای ؛ بنابراین(5696ساهن،  سهیل وشده است )
کننده نسـبت بـه محصـولات ادراکـات مختلـف مصـرف یریگانـدازه یبرا توانیکشور مبدأ را م

 است: شدهرو فرضیه زیر مطرح ایناز ؛(5665فرباسووا و ارث، استفاده قرار داد )وضوح موردبه
تـأثیر معنـاداری  «برند رانـی»ادراک از کشور مبدأ بر خصومت مذهبی دانشجویان نسبت به  .9

 دارد.

 

 طی ،(5696) یو ل تیاسم  .برند میتحرو کارزار  ایجادو  گانکنندمصرف یخصومت مذهب
دارد.  میبـر مشـارکت در تحـر یتـأثیر معنـادار یمتذکر شـدند کـه خصـومت مشـتر ،یامطالعه
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و ی خصومت مشـتر نیبی تبمث هرابطنیز تأکید کردند که (، 5696) یاصفهان یزاده و مشبکحسن
محصـولات  میتـأثیر مشـارکت در تحـر ،(5695و همکـاران ) یاتیوجود دارد. الب میل به تحریتما

های بـا لحـاس سـازههـا . آنکردنـد یابیرا ارز ییایکنندگان مسلمان مالزتوسط مصرف یدانمارک
، نیبـشیپ یرهـایعنـوان متغکننده بـهحصـول و خصـومت مصـرفم هدربار ضاوتق ،ییخودکفا

 میبر قضاوت در مورد محصول و قضاوت محصول بـر مشـارکت در تحـر ییکه خودکفا افتندیدر
بـر مشـارکت در  یتـأثیر انـدک یکه خصومت مشتر افتندیدر نیها همچندارد. آن یتأثیر معنادار

در  یلیمحصولات اسرائ میعوامل مؤثر بر مشارکت در تحر یبررس با ،(5696دارد. سوهاد ) میرتح
و  میو بر مشارکت در تحر یتأثیر منف ،که خصومت بر قضاوت در مورد محصول افتیدر یاندونز
کنندگان مصـرف دیخر لیتماو عدم لیتما یبا بررس ویداشته است.  یتأثیر مثبت میتحر زشیانگ

 هبـر قضـاوت دربـار یتـأثیر منفـ یکه خصومت مشـتر افتیدر ،یلیبه محصولات اسرائ یاندونز
(. 5697دارد )سـوهاد،  میتحـر هزیـبـر انگ یامـا تـأثیر مثبتـ ؛دارد میمحصول و مشارکت در تحر

کـه  افتنـدیکنندگان، درمصـرف یتعهد مـذهب نهیبا مطالعه در زم ،(5699) و همکاران سوئیمبرگ
آشـکار  میمشـارکت در تحـر شیافزا قیرا در بازار از طر هاآن یتینارضا ،یمذهب اریبس انیمشتر

 است: شدههای زیر مطرح ، فرضیهبالابا توجه به مباحث  .دسازیم
 دارد.  یمعنادار ریتأث «یران برند» هیعل میکارزار تحر لیبر تشک انیدانشجو یخصومت مذهب .5

  .دارد «برند رانی» تحریمبر  یمعنادار ریتأث انیدانشجو مذهبی خصومت .3

 

از  شیب یکه خصومت مذهبآنجااز .محصول ۀکننده و قضاوت دربارمصرف یخصومت مذهب
پژوهش خصـومت  نی(، در ا5697)سوهاد،  ماندیم یخصومت در قلب و جان افراد باق گریانواع د
 یابیـ(، بـا ارز5695) یو خـو انگیتوجه قرار گرفته است. جمورد یمذهب زهیبر انگ یمبتن یمشتر
بـر  توانـدیکه خصـومت مـ دندنشان دا ینیمحصولات چ دیبه خر یتنامیکنندگان ومصرف لیتما

از  یحـاکهـا پـژوهش یبرخ جیحال، نتا نیداشته باشد. با ا یقضاوت در مورد محصول تأثیر منف
تـأثیر  یدر عربسـتان سـعود ،(5691مثـال، ابوسـاق و فـرح ) برایتأثیر است.  نیا نبودنمعنادار

و قضـاوت در  یمشـتر یبرند، وفادار ریرا بر تصو یبت به محصولات دانمارکنس یخصومت مذهب
برنـد و  ریبر تصو یتأثیر معنادار یکه خصومت مذهب افتندیها در. آنبررسی کردندمورد محصول 

و  . رزگـذاردمـیبر قضاوت در مورد محصول  یخصومت تأثیر اندک نیدارد. اما ا یمشتر یوفادار
را  ییایـتالیو ا یسـیمحصولات برند انگل دیعرب به خر یهایلیاسرائ لیتماعدم ،(5661) همکارن

را گـزارش  یادشـدهمعنادار خصومت بر قضاوت در مورد محصولات ریها تأثیر غکردند. آن یبررس
برنـد تـأثیر  ریبـر تصـو کنندهکه خصـومت مصـرف نشان دادند ،(5661) و همکارن نیکردند. کل

 شیبرنـد افـزا رینسبت به تصو یباشد، احساس منف شتریشده بدرکهر چه خصومت  و گذاردیم
آن برند را با  ریاحتمالاً تصو کند،یم میرا تحر یخارج ینام تجار کیکه  یاکننده. مصرفدیاییم
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امـر بـه  نیا جهینتدر ؛سازدیمرتبط م ،یشده آن کشور خارجانجام زیآمکیاقدامات ناپسند و تحر
شـده توسـط دیـمحصـولات تول یمنفـ یابیـو ارز کننـدگانمیتوسط تحر یمنف ریتصو کی جادیا

)ابوسـاق و فـرح،  شـودیممنجر نظر مورد یبه نام تجار یدارکاهش وفا آن کشور و یهاشرکت
 شده است: تدوین صورت زیرچهارم بهبا توجه به این مباحث فرضیه  (.5691

 .دارد معناداری تأثیر «رانیبرند »دربار  انیدانشجوقضاوت  بر مذهبی خصومت .1
 

 یتوسـط برخـ میتحر یکنندگان برامصرف هزیانگ .برند میو نقش آن در تحر میکارزار تحر

اکپویـومر ند )اهپرداخت میتحر یهاشاخص نییها به تباز آن یاست. بعض بررسی شده پژوهشگران
ـــاران،  ـــتروم، ؛ 5695و همک ـــاکپو(. 5691گرنس ـــاران ) ومری ـــدیدر ،(5695و همک ـــه  افتن ک

 کیـناپسـند زشـت و ادراک اقدام  هواسطهب کنند،یم تشرک میتحر کیکه در  یکنندگانمصرف
حاصـل از  نـهیهز-منفعت یابیو ارز یاستدلال منطق ،یفرد یتعال ر،ییتغ شبردیبه پ لیشرکت، تما

ماننـد  گـرید یرهـایبـر متغ میتحـر ۀزیـتأثیر انگ در پژوهشی دیگر. شوندیم ختهیبرانگ م،یتحر
 انیراستا، ت نی(. در ا5696)سوهاد،  بررسی شده است دیبه خر لیو تما میتحرکارزار مشارکت در 

. شواهد کردندآشکار  دیرا بر اقدام خر میتحر تشکیل کارزار یتأثیر منف ،(5697( و سوهاد )5696)
برنـد را  میو تحر دیخربر عدم میتحر تشکیل کارزارتأثیر مثبت  زی(، ن5696) یل و تیمطالعه اسم

 :کردمطرح صورت زیر بهرا  پنجمتوان فرضیه می بالابر اساس مباحث  بنابراین داد؛نشان 
  .دارد انیدانشجوتوسط  «رانی برند» تحریم بر یمعنادار ریتأث ،ایجاد کارزار تحریم .5

 

 هبـر اسـاس شـاخص کشـور مبـدأ محصـول، رابطـ .برند میمحصول و تحر هضاوت دربارق
ها وجود دارد. قضاوت در مورد آن دیخر اتیکنندگان از محصول و نقضاوت مصرف نیب یمیمستق

 یهاو قضـاوت یکننده نسبت به محصولات خـارجبه نگرش مصرف یکلطوربه یمحصول خارج
کـه محصـولات  یزمـان نیبنـابرا ؛(9118، و همکاران نیها از کشور مبدأ اشاره دارد )کلآن یفیک

نگـرش  ،شود نیآن کشور عج توسط شدهانجام هاقدامات خصمان با یشرکت خارج کیمشخص 
 ،یطیشـرا نی. در چنـردیـگیتحت تأثیر قرار م یمحصولات خارج دیکنندگان نسبت به خرمصرف
را  نیگزیخـود، محصـولات جـا دیـخر ییبا قصـد ابتـدا سهیکنندگان در مقامصرف رودیانتظار م

کـه قضـاوت  افتنـدیدر ،(5697عبدالطالب و مهد عدنان )(. 9118، و همکاران نیکنند )کل نتخابا
و  نیگزیمحصـولات جـا دیـبـا خر یارتباط مثبتـ ،محصول کینسبت به  یکنندگان مالزمصرف
که قضاوت  افتیمشابه در یابا انجام مطالعه زین ،(5697آن محصول خاص دارد. سوهاد ) میتحر

دارد.  ایییکنندگان اندونزتوسط مصرف یلیمحصولات اسرائ دیبر خر یدر مورد محصول، تأثیر منف
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بـا توجـه بـه . شـدکننده اثبـات مصرف دیخر یریگمیبا تصم کنندهمصرف یرابطه قضاوت اخلاق
 است: شدهمطرح  زیرفرضیه بالا مباحث 

 دارد. انیبرند توسط دانشجو میبر تحر یمعنادار ریمحصول تأثه ضاوت دربارق. 6
 الگوی مفهومی پژوهش ارائه شده است.شده، مطرح یهاهیفرضبر اساس در ادامه 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

؛ دخیل و همکاران، 5695ران، ؛ الهیاری و همکا5661دپاردون و نگوآلا، -)برگرفته از سیس ومی پژوهشهمف الگوی . 9 شکل
5697) 

 شناسیروش. 4

تأثیر ادراک از  نییمقصود آن تب رای؛ زشودمحسوب می یپژوهش به لحاس هدف، کاربرد نیا      
 تیـنهاو در میدر کـارزار تحـر دانشـجویانو مشـارکت  یبر خصومت مذهب مبدأ محصولکشور 
و  یلـیتحل-یفیتوص ،به لحاس روش پژوهش نیهمچن ؛است «رانیبرند » میها به تحرآن میتصم

مند هعلاق انیپژوهش حاضر دانشجو یآمار هاست. جامع یشیمای، پهاداده یاز لحاس روش گردآور
 بنـابراین اسـت؛ «باهنر کرمان دیشه دانشگاه»در  «یبرند ران»به استفاده مستمر از محصولات با 

خصـوص  نیـشـد. در ا دسترس انتخابو در هدفمند یریگبا استفاده از روش نمونه یآمار هنمون
و با نرخ بازگشت  شد عیتوز «دانشگاه باهنر کرمان» یهادر بوفه انیدانشجو نیپرسشنامه ب 566
-گرفت. بهاستفاده قرار مورد هایهآزمون فرض برای دیکامل و مف هپرسشنام 516درصد، تعداد  58

 هدربـار یحیتوضـ هبـا ارائـ پژوهشگرها پیش از توزیع پرسشنامه ،پژوهشمنظور انطباق با هدف 
ها به مشـارکت در کـارزار آن میهدف پژوهش و تصم یآن به واکاو هازندو کشور س «یبرند ران»

 9316در بهـار  یاهفته 1زمان مدت یها طدادهبرند پرداخت.  نیمحصولات ا دیخرو عدم میتحر
 هاسـتاندارد، شـامل پرسشـنام هشددنظریتجد یهاپرسشنامه ،هاابزار گردآوری داده شد. گردآوری

 قضـاوت ی ومشـتر یخصـومت مـذهب ه(، پرسشـنام9115ادراک از کشور مبدأ )روث و رومئـو، 
 و برنـد برگرفتـه از رز میتحـر ه(، پرسشـنام9118) و همکاران نیکل اسیمحصول برگرفته از مق

. بــود( 5661، و همکــاران نی)کلــ میمشــارکت در کــارزار تحــر هو پرسشــنام (5661) همکــاران
ضـمن بـا در. شد دییتأ توسط خبرگانها آن ییو روا میتنظ کرتیل ییتاپنج فیها در طپرسشنامه

H4 

H2 

H3 

H5 

H6 

H1 کشور  ادراک از  
 مبدأ محصول

خصومت مذهبی 
دانشجویان 

کنندهمصرف  

 تشکیل
کارزار تحریم   
کارزار تحریم 

هقضاوت دربار  
برند رانی   

 تحریم برند
رانی   
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هـا آماری پژوهش حاضر و مصرف بالا و آشنایی آن هعنوان جامعهتوجه به انتخاب قشر دانشجو ب
دانشجویان در پاسـخ بـه ایـن  بیشتر. شدعنوان هدف مطالعه انتخاب ، این برند به«برند رانی»با 

ها آگاهی دارند؛ اظهار یا از آناند کردهسؤال که آیا سایر محصولات تولیدی کشور مبدأ را مصرف 
کشـور عنوان برند غالبی که دانشـجویان از آن و محصولات رانی به بنابراین ؛کردنداطلاعی میبی

 .شدانتخاب  ،سازنده آن شناخت داشتند
اعتماد پرسشنامه، آلفای کرونباخ محاسبه شد که میزان آن برای  قابلیتبرای تعیین      
آمده است. برای هر سازه، دو شاخص میانگین واریانس  ،9در جدول  پژوهشهای سازه

. شد اسبهها محو پایایی سازه گیری رواییترتیب برای اندازهبه 5و پایایی ترکیبی 9شدهاستخراج
قبولی برخوردارند. باشد از پایایی قابل 7/6ها بالاتر از مقدار آن یبیکه پایایی ترک ییهاسازه

گرهای مطالعه تحت تأثیر نشانمورد هدهد چه درصدی از واریانس سازنشان می زین AVEشاخص 
 یبه بالا را برا 5/6 مقادیر پژوهشگرانشود. نیز یاد می «روایی همگرا» بهو از آن  استآن سازه 
پژوهش از  یهاسنجه ،9با توجه به نتایج جدول اند که کردهبودن این شاخص تعیین مناسب

و   91SPSS هایافزارها با نرمتحلیل داده ت،ینهاقبولی برخوردارند. درروایی و پایایی قابل
LISREL 8.8  .انجام شد 

 های پژوهشبررسی روایی و پایایی سازه .9جدول 

AVE CR پژوهش هایسازه الؤتعداد س منبع کرونباخآلفای 

 کل پرسشنامه 56  895/6 -- --

 مبدأ کشور از ادراک 1 (9115) روث و رومئو 815/6 859/6 516/6

 مشتری مذهبی خصومت 1 (9118)همکاران  و نیکل 165/6 857/6 681/6

 مشارکت در کارزار تحریم 5 (5661) و همکاران نیکل 855/6 899/6 558/6

 محصول هقضاوت دربار 5 (9118)همکاران  و نیکل 756/6 893/6 557/6

 تحریم برند 1 (5661) و همکاران رز 815/6 156/6 576/6

 

 های پژوهشیافتهها و . تحلیل داده5

 یبرا در ادامه ارائه شده است. ،5شناختی پژوهش در جدول توصیف متغیرهای جمعیت     
استفاده  یدییتأ یعامل لیمربوطه از تحل هایتوسط سؤال ریهر متغ یریپذنییتب زانیم یبررس
 یعلامت اختصار ر،یدر کنار هر متغ درضمن. شودمشاهده می 3آن در جدول  جیکه نتا ه استشد
یادآوری این نکته  است. مشخص زیتحلیل مسیر ن الگویافزار لیزرل و شده در نرمکار گرفتهبه

                                                 
1. Average Variance Extracted (AVE) 

2. Composite Reliability (CR) 
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سنجش سازه  برایها دهندگان، برخی از گویهمنظور اطمینان از دقت پاسخبه لازم است که
 ند.شد یحاطر طور معکوس و با اعتبار منفیهمربوطه ب

 یشناختتیجمع یرهایمتغ فیتوص. 5جدول 

 رده سنّوی جنسیت

 سال 57بالای  57-53 55-98 زن مرد

 51نفر ) 979 درصد( 33) نفر 16  صد( 67) نفر 911
 (رصدد

 (درصد 1/8نفر ) 56 (درصد 9/35نفر ) 13

 تحصیلات

 دکتریدانشجوی  کارشناسی ارشددانشجوی  کارشناسیدانشجوی 
 (درصد 7نفر ) 59 (درصد 58نفر ) 89 (درصد 65نفر ) 988

 
 های پژوهشنتایج تحلیل عاملی تأییدی سازه .3جدول 
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(
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O
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 83/96 56/6 66/6 ای دارد.پیشرفته فناوری رانیبرند  محصولاتسازنده  کشور

خلاق شهره  و کیفیتبا کار نیروی به داشتن رانی برند محصولاتسازنده  کشور
 .است

71/6 37/6 58/95 

 حقوق از حمایت عرصه در مشهور کشوری رانی،برند  محصولاتسازنده  کشور
 .است تروریست با بشر و مبارزه

61/6 58/6 66/99 

 91/99 65/6 89/6 .است پرستیژبا کشوری رانی،برند  محصولاتسازنده  کشور

ان
جوی

نش
 دا
ی
هب
مذ
ت 

وم
ص
خ

 (
C

A
) 

متعهد بـه اسـلام  برند رانی را افرادیمحصولات سازنده  کشور مردانمن دولت
 دانم.آمریکایی و نه اسلام واقعی می

51/6 86/6 35/96 

 65/8 61/6 55/6 .امعصبانی برند رانیمحصولات سازنده  کشور از من

 کشـتار خـاطر بـه را برند رانیمحصولات سازنده  کشور مرداندولت هرگز من
 .بخشمنمی گناهبی کودکان و زنان رحمانهبی

57/6 65/6 53/99 

بـا آمریکـا و  برند رانـی محصولات سازنده آمیز کشورروابط مسالمت هواسطهب
 .نیست ایران برای اعتمادیقابل تجاری شریک اسرائیل، این کشور

65/6 65/6 96/95 

یم
حر

ر ت
رزا
 کا
در
ت 

رک
شا
م

 (
B

P
) 

 مـن حضور به نیازی کنند، شرکت رانی برند تحریم کمپین در دیگران چنانچه
 .نیست کمپین این در

61/6 53/6 51/6 

 احسـاس رانـی برنـد بـا محصـولات درباره تحریم کمپین یک ایجاد به نیازی
 .کنمنمی

67/6 55/6 86/5 

 هزینه نیست شایسته زیرا ؛نیست صحیح رانی محصولات تحریم کمپین ایجاد
 .کنند پرداخت آن در فعال هایشرکت را سازنده آن کشور نادرست عملکرد

73/6 16/6 85/5 

 65/6 66/6 83/6 .کنممی دعوت رانی محصولات به نه کمپین در شرکت به را دوستانم من

 کمپـین ایـن از نیـز مـن بپیوندند، رانی برند تحریم کمپین به دیگران چنانچه
 .کرد خواهم استقبال

88/6 65/6 75/5 
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 سـایر بـا مقایسـه در برند رانی محصولات سازنده کشور محصولات کلیطورهب
 .است تری پایین کیفیت دارای کشورها

77/6 51/6 36/99 

 61/95 11/6 63/6 .دهممی ترجیح مشابه محصولات سایر با مقایسه در را رانی برند معمولاً

 36/99 56/6 66/6 .دهدمی من به خوبی حس رانی برند با محصولات خرید

 65/99 61/6 75/6 .است برخوردار من نزد بالایی ارزش از رانی برند

رند
م ب

حری
ت

 

(
B

B
) 

 91/99 13/6 87/6 .کنممی گناه احساس ،کنم استفاده رانی محصولات از اگر

 15/1 55/6 19/6 .کنممی اجتناب رانی برند با محصولات خرید از امکان حد تا

 را رانـی برنـد از غیـر محصولاتی مشابه، کیفیت با محصولاتی وجود صورت در
 .کنممی خریداری بیشتر قیمت با حتی

88/6 66/6 19/8 

 76/1 58/6 81/6 .کنم استفاده برند رانی محصولات از ندارم دوست وجه هیچ به

 

 بارهای هکلی گرفت نتیجه توانمی ،(16/9 بیشتر از) آمدهدستبه معناداری اعداد به توجه با     
 متغیرهای پرسشنامه، هایسؤال تمامی و دارند را لازم معناداری سطح( استاندارد ضرایب) عاملی

 سؤال نخستین آن، پارامترهای تخمین و سازیمدل از بعد. کنندمی تبیین خوبیبه را پژوهش
 پاسخ خیر؟ یا است مناسبی الگوی گیری،اندازه الگوی آیا که است این ،شودمی مطرح که اساسی

 الگوی برازندگی هایشاخص .است پذیرامکان برازش بررسی طریق از تنها سؤال این به
 ارائه شده است. ،1پژوهش در جدول  ساختاری

 پژوهش ساختاری الگوی برازندگی هایصشاخ. 1جدول 

-Chi شاخص

Square/Df 

NFI NNFI CFI GFI AGFI RMSEA 

 ≥96/6 16/6≥ 16/6≥ 16/6≥ 16/6≥ 16/6≥ ≥3 شدهمعیار پیشنهاد
 658/6 19/6 16/6 16/6 19/6 16/6 187/9 شدهمقدار گزارش

 

با آن ها، تخمین آوری دادهجمعو  ی پژوهشوالگ طرحبعد از  .های پژوهشآزمون فرضیه
 یمنظور بررسشود. بهشده آغاز میگیریشده بین متغیرهای اندازهای از روابط شناختهمجموعه

با استفاده از « ریمس لیروش تحل» طور خاصو به یاز مدل معادلات ساختار هاهیصحت فرض
الگو ضرایب و پارامترهای  هاستفاده شده است. در خروجی نمودار معناداری کلی زرلیافزار لنرم

 نانیدر سطح اطم ریو معناداری ضرایب مس ریتحلیل مس الگوینتایج در ادامه . شودآزمون می
افزار، ادراک از خروجی نرم در الگوی ارائه شده است.، 3و  5های شکلدر ترتیب بهدرصد  15



 4531 ـ پاییز53بازرگانی  ـ شمارهانداز مدیریت نشریه چشم                                                                               430

-کننده، کارزار تحریم، قضاوت محصول و تحریم برند بهکشور مبدأ، خصومت مذهبی مصرف
 نمایش داده شده است. BBو  COO ،CA ،BP ،PJترتیب با نمادهای 

 
 

 
 (پژوهش )در حالت تخمین استاندارد هیافتگیری برازشاندازه . الگوی5 شکل

 
 
 
 

 
 معناداری(پژوهش )در حالت  هیافتگیری برازشاندازه . الگوی1 شکل
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های پژوهش با پژوهش تأیید شده است، فرضیه یتوجه به اینکه الگوی ساختار در ادامه با 
شود. می بررسیب تأیید ییک از ضرا هر یب تأیید، مقادیر بحرانی و سطح معناداریضرا استفاده از
 شده است. ارائه ،5 های پژوهش در جدولی آزمون فرضیهنتیجه کل

 
 ساختاری پژوهش الگویها بر اساس کلّی آزمون فرضیه ۀنتیج .5 جدول

 های پژوهشادعای فرضیه
ضریب 

 مسیر
 آماره

t 

تأثیر 

 مستقیمغیر

تأث

یر 

 کل

آزمون 

 1سوبل
 نتیجه

خصومت  ادراک از کشور سازنده برند رانی 
 مذهبی دانشجویان

19/6 13/1 - 
19/
6 

 تأیید -

کارزار  لیتشک  مذهبی دانشجویان خصومت
 تحریم

17/6 15/1 - 
17/
6 

 تأیید -

قضاوت منفی   انیدانشجو مذهبی خصومت
 دربارۀ رانی

57/6 65/5 - 
57/
6 

 تأیید -

 - 17/7 51/6 تحریم رانی   تحریم علیه رانی کارزار تشکیل
51/
6 

 تأیید -

 - 37/6 63/6 تحریم رانی  برند رانی درباره منفی قضاوت
63/
6 

 تأییدعدم -

 5538/6 71/5 55/6 تحریم رانی  دانشجویان مذهبی خصومت
563
8/6 

 تأیید -

کارزار  لیتشک خصومت مذهبی دانشجویان 
 تحریم برند رانیتحریم علیه رانی

 تأیید 35/3 - - - -

قضاوت منفی  دانشجویان یمذهبخصومت 
 رانیبرند تحریم  درباره برند رانی 

 تأییدعدم 65/6 - - - -

 

پژوهش،  یرهایمتغ یتمام نیب میارتباط مستقکه  توان نتیجه گرفتمی ،5اساس جدول  بر     
برند، معنادار است. شواهد این  میبا تحررانی محصول  هقضاوت دربار یرهایمتغ نیب هبه جز رابط

مشارکت  یانجینقش م نییتب یاز آن است که مقدار حاصل از آزمون سوبل برا یحاک نیهمچن
 16/9از  شتریب «رانیبرند » میو تحر دانشجویان یخصومت مذهب نیب طدر ارتبا میدر کارزار تحر

قضاوت محصول در ارتباط  یانجینقش م نییتب یآزمون برا نیاما مقدار ااست؛ ( 35/3)برابر با 
 ؛( است65/6)برابر با  16/9کمتر از  «رانیبرند » میو تحر انیدانشجو یخصومت مذهب نیب

قضاوت  یانجیم ریمتغ قیبرند از طر میربر تح یخصومت مذهب میمستقریتأثیر غ نیابنابر
بر این اساس، شواهد حاکی از آن است که ادراک از کشور عربستان،  .نیستمحصول معنادار 

                                                 
1. Sobel Test 
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تواند تشکیل و این خصومت مذهبی می دهدمیافزایش خصومت مذهبی دانشجویان منتخب را 
عنوان نماینده محصولات کشور سازنده آن را به «برند رانی» هکارزار تحریم و قضاوت منفی دربار

چند خصومت مذهبی دانشجویان در پی داشته باشد. نکته حائز اهمیت آن است که هر
را در پی داشته باشد؛ اما در این فرآیند، اعلام  «برند رانی»نهایت تحریم تواند درمطالعه میمورد

 «رانیبرند »دانشجویان از ایجاد چنین کمپینی علیه محصولات  کردنکارزار عمومی و مطلع
اینکه  رغمواقع علی. درشودمیتوجهی برای اجرای عملی تحریم این برند محسوب محرک قابل

است؛  کردهایجاد  این برند درباره یضاوت منفق ،«برند رانی»ادراک دانشجویان از کشور سازنده 
ها از کیفیت این محصول، این و ادراک آن «برند رانی»تصویر دانشجویان از  هواسطهاما ب

های نداشته است. در ادامه، نتایج آزمون فرضیه «برند رانی»در تحریم  زیادیقضاوت نقش 
 ارائه شده است.های حاصل از آن پژوهش و پیشنهاد
  

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 6

پژوهش تأثیر ادراک از  نیدر ا های خصمانه برخی کشورهای همسایه،فعالیت با توجه به     
 م،یمشارکت در کارزار تحر هزیکنندگان بر انگمصرف یو خصومت مذهبمبدأ محصول  کشور

عنوان نماینده محصولات کشور ه)ب «رانیبرند » ریو تصو میتحر تینهاقضاوت محصول و در
کننده مصرف یادراک از کشور مبدأ بر خصومت مذهبنتایج نشان داد که . بررسی شدسازنده( 

کنندگان تنها محدود به عوامل مصرف دیآن است که رفتار خر نمایانگرن امر یاست. ا گذارتأثیر
 گذاررفتار تأثیر نیا یدهبر شکل زین یو فرهنگ یمذهب ،یاسیبلکه عوامل س ؛ستین یاقتصاد
دریافتند که  ،(5695در این راستا، ترکستانی و همکاران )(. 5695، و همکاران یاری)الههستند 

 هواسطهباما ی دارد؛ لات وارداتومحص بهش رگبر نپرستی ایرانیان تأثیری منفی هرچند میهن
به  ایرانیان نسبت گرشبر ن منفی و معناداری ریثأتشدن از شدت نژادگرایی، این عامل کاسته
اغلب با  یواردات ای یمحصول خارج کی یابیگرچه ارزا نیابنابر ؛ی نداشته استلات وارداتومحص

به اجتناب از  تواندیم زیکشور ن کینسبت به  ینگرش منف شود،یم تیشهرت کشور مبدأ تقو
زاده و حسنهمسو با این نتایج، (. 5696و اوپوکو،  لیکشور شود )سهمنجر آن  یکالاها دیخر

گیری در ایجاد (، دریافتند که ادراک از کشور عربستان نقش چشم5696مشبکی اصفهانی )
 کدورت پایدار و موقعیتی حجاج کشور ایران داشته است.

کننده در کارزار بر مشارکت مصرف یخصومت مذهبکه نشان داد  نیهمچنپژوهش  جینتا     
 یالهئکنندگان مسدارد. خصومت مصرف یمحصول ارتباط مثبت هدربار یو قضاوت منف میتحر
(. 5697)سوهاد،  گذاردیتأثیر م میتحره زیو انگ وکار است و بر قضاوت محصولدر کسب یجد

تحت تسلط  یکنندگان در بازارهامصرف میتحر یبرا یعامل مهم ،یخصومت مذهبدرواقع 
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سلسبیلا و ایلی) شودمیها و افراد محسوب تها، شرکمسلمان در پاسخ به اقدامات نادرست دولت
 حاکی از آن است که(، 5696) یاصفهان یزاده و مشبکحسنهای یافته(. 5695عبدالطالب، 
و  ییگرایملّ چونیی رهایمتغ تیو هم با تقو میصورت مستقهم به حجاج ایرانیخصومت 

دریافتند  نینچهمها آن .استسفرهای زیارتی تأثیرگذار  میبه تحر لیتمابر  یمصرف یشاوندیخو
و  بر خصومت یمعنادار ریتأثتواند می ،بیمذه لاتیتما انندهمی فرهنگ یاهیژگیاز و یبرخکه 
 داشته باشند. میل به تحریتما
 یهاشرکت ریسا ایو  «یبرند ران»وکار فعال با ، کسبپژوهش نیا ازبر اساس شواهد حاصل      

 بنابراین ؛دولت شوند نیا یخارج استیس یممکن است قربان ،سازنده این برندواقع در کشور 
و یا  «برند رانی»کشور سازنده کنندگان در رابطه با مصرفبه  یآگاه ای غیتبل نیچنانچه کمتر

 هواردکنند یهاشرکت علیه میتحر یکارزارها جادیارائه شود، اآن کشور  محصولات ساختسایر 
محصول،  یآن است که قبل از معرف تیاهم حائز ۀنکت. شود لیتبد یجد یبه چالش تواندیم

اما پس از مصاحبه قضاوتشان  ؛دانستندیم تیفیبا ک یرا برند «یبرند ران»کنندگان مصرف بیشتر
 و همکاران مطالعه، رز نیا جیبه خود گرفت. همسو با نتا یمنف هجلو یمحصول تا حدود هدربار

 تیفیاز ک یترنییسطح پا یابیارز تواندیخصومت م ینشان دادند که سطح بالا ،(5661)
 دیخر برای به کاهشکننده مصرف ییگراخصومت و قوم رایز ؛محصول را به همراه داشته باشد

نشان نیز  کلان یهامیتحر مرتبط با مبانی نظری. شودمیمنجر کشور خاص  کیمحصولات 
شده را در ذهن خود میکشور تحر یهااز برند یشتریب یمنف ریکنندگان تصوکه مصرف دهدیم
 (.9117، نیمارت-و کوپر تی)اسم کنندیم جادیا

 دیخرو عدم میتحر ان،یاز جانب مشتر میکارزار تحر جادیپژوهش نشان داد ا جیادامه نتا در     
 .نداشت میبر تحر یتأثیر نیمحصول چن هاما قضاوت دربار ؛بخشدیرا شدت م هیدر آن ناح
و  میدرک جنبش تحر کرداستدلال  توانیم ،(5661دپاردون و نگوآلا )سس دگاهیهمسو با د

 هارا از منظر آن میتحر تیاحتمال موفق ،برند میدر تحر انیمشتر یمشارکت جمع شیافزا
 هواسطهاما ب ؛خواهد داشت یرا در پ میتحر یواقع ۀامر گسترش دامن نیو ا دهدمی شیافزا
 میتحر میطور مستقمحصول به هآن، قضاوت دربار تیفیاز محصول و ک انیمشتر نیشیپ هتجرب
 میگسترش کارزار تحر هطیآن است که دامنه و ح یایگو جینداشته است. نتا یبرند را در پ یواقع
برند را  ریبه تصو یجد بیآس تینهاو در میتحر ،برند تیفیاز ک انیقضاوت مثبت مشتر رغمیعل
 شیمحصول، افزا هکه قضاوت دربار افتندیدر، (5691ابوساق و فرح )خواهد داشت. دنبال به
موجب  یبرند خارج کی میکه تحر به این نتیجه رسیدندها دنبال نخواهد داشت. آنرا به میحرت

 .شودیم کنندگانمیاز آن برند در نظر تحر یمنف یریخلق تصو
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؛ ترین تأثیر را بر تصمیم تحریم داردقویداری، دینهای پژوهش حاکی از آن است که یافته     
مردان )در سطح کلان( رد( و دولتکار )در سطح خ وکسب رانیمد یمذهب اریدر جوامع بس بنابراین

خود در  هایدیدگاه حیصر انیکنندگان در بازار هدف را قبل از بمصرف یتعهد مذهب ،با دقت دیبا
اجتناب از خصومت و  برایها آن .کنند یابیارز قاًیدق ،یاسیس ای ینظر مذهبارتباط با هر اختلاف

ها و منافع دولت ایها شرکت یبه کاهش فروش و سودمند تواندیم تینهاکه در انیانزجار مشتر
شود، باید آن کشور  ایشرکت  ینام تجار ریبه تصو بیدر بلندمدت سبب آس یحت ایمنجر شده 

متأثر از خصومت که قضاوت آنجاازاز سوی دیگر . کننداتخاذ  یسازگار با بازار محل یمواضع
برند  میبا تحر یمعنادارتأثیر منفی  ،«رانی برند»ات محصول کنندگان نسبت بهمذهبی مصرف
 اتیو خصوص تیفیک نییدر تباین شرکت  رانیمد دیکه تأک کرداستدلال  توانیم، نداشته است

 .کنندگان تأثیر منفی داشته باشدمصرف تحریمتواند بر تصمیم می میکارزار تحر یمحصول در ط
های جمعی تحریم در و تشکیل کمپین میتحرابزار استفاده از که  توان نتیجه گرفتمیدر نهایت 

 ابزار فشار در رویکردهای حاکم بر کیعنوان بهها، پاسخ به رفتار متخاصم کشورها و یا شرکت
به توانند دهندگان تحریم می. امروزه سازماناست هبسیار حائز اهمیت و سودمندتر از گذشتبازار، 
در اندک زمانی  های اجتماعی،اینترنت و شبکه ای همچونپیشرفته یهایورافناستفاده لطف 
طبق  .های تحریم را سرعت بخشندو تشکیل کمپیندهند را افزایش کنندگان مصرفآگاهی 
نظر در پژوهش حاضر )شرکت شرکت مد خصوصبهو ها چنانچه شرکتهای پژوهش، یافته

این  ها تأکید ورزند،آن یوفادار اینمب عنوانهبکنندگان و اعتماد مصرف یمندتیبر رضاعوجان( 
 را کاهش خواهد داد. میبر تحر خصومت مذهبیاثر امر 
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