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Introduction: One of the most important problems in the Iranian society is the 

tendency to consume foreign products. Neglecting the internal products and the 

prevalence of foreign products causes a vast irrecoverable damage to the economic 

structure of the country. In this situation, the effect of a boycott on buying foreign 

products is one of the alternatives for protecting the national economy. The purpose 

of this boycott is to preserve national wealth and prevent the outflow of currency. 

Consumer ethnicity is one of the important reasons for banning foreign products 

consumption. Religiosity affects consumers' willingness to boycott the purchase of 

certain foreign products, which can be due to consumer animosity. Consumer 

animosity is related to individuals’ negative feelings toward a specific country’s 

product. Consumer animosity bans the desire to buy products from foreign 

countries. It has attracted considerable attention in international marketing literature 

as a determinant for foreign product purchase behavior. The purpose of this paper is 

to develop a model to boycott foreign product considering the mediating role of 

consumer animosity.  

Methodology: This research is applied in terms of purpose and has been conducted 

using in-depth and semi-structured interviews and a questionnaire. At first, the 

thematic analysis technique was applied to design a model with a qualitative 

approach, and then the model was assessed using a quantitative approach. The 

statistical population of this study consisted of the citizens of Tehran, Qom and 

Sirjan. The data were collected using a semi-structured interview with 16 selected 

through the snowball sampling method. In the quantitative stage, the statistical 

population consisted of consumers who had boycotted foreign products at least for 

one time. At this stage, 396 people were selected according to Morgan table and the 

available sampling method. The data collection in the qualitative exploratory stage 

was done through interviews and in the quantitative stage through the researcher-

made questionnaire. This questionnaire consisted of 48 questions on theoretical and 

experimental aspects of five common concepts related to the synergistic factor of 

sanctions. They included marketing mix with five questions, cultural factors with six 

questions, ethnicity with eight questions, country image with four questions and 

political factors with five questions and three common concepts related to the factor 

of consumer hostility, including religious factors with four questions, nationalism 

with six questions and normative influence with ten questions. The validity of the 

questionnaire was reviewed by five experts and faculty members. After the 

adjustments, the validity of the questionnaire was confirmed. Cronbach's alpha 
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method was used to evaluate the reliability of the questionnaire. The Cronbach's 

alpha value was 0.946, which indicates the appropriateness of the reliability of the 

questionnaire. The quantitative part of modeling was assessed using structural 

equations via the Amos software. 

Results and Discussion: The effective factors on boycotting buying foreign 

products are classified in eight concepts and two categories. The first category 

includes marketing mix, political factor, ethnocentrism, country image, and cultural 

factor which are classified in a boycott synergy category. It has a significant 

relationship with the boycott of foreign products. The second category consists of 

religious factor, nationalism, and normative influence which are classified into 

consumer animosity categories with significant relationships to the boycott of 

foreign products. The results show that the existence of the mediating variable 

"consumer animosity" intensifies the effect of "synergy of boycotts" on "boycotts on 

the purchase of foreign products". Therefore, by identifying and focusing on the 

tools that incite consumer animosity for foreign products, the consumption of 

foreign products reduces, which can encourage domestic consumers to buy domestic 

products. Meanwhile, by increasing the consumption of domestic products, we can 

expect to increase the production procedure, and thus create sustainable 

employment. If the ground is set for boycotting foreign products, and focus is placed 

on the strategy of consumer animosity, while encouraging producers to produce 

similar foreign products, the possibility of export development and consequently 

sustainable economic development increases. 

Conclusion: There are many reasons for consumer boycott, such as environmental 

concerns, foreign policy or religious reasons. Based on the result of this research, 

however, the indirect effects of boycott synergy via consumer animosity lead to 

increased boycott of buying foreign products. Ethnocentrism affects the power of 

purchasing, and marketers need to generate stronger local connections between 

ethnocentrism and their products. Appropriate advertisements by government and 

domestic companies to support the domestic production can be effective. The 

government can persuade people to boycott foreign products by recalling foreign 

military conflicts and its consequences for Iranians (mass killing of people, 

destruction of the environment, etc.). Due to the influence of religious factors on the 

boycott of foreign products, it is recommended that the marketers of domestic 

companies provide the necessary information for the consumers that their products 

are Halal.  

Keywords: Consumer boycott, Consumer animosity, Consumer behavior, Boycott 

synergy.  
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خصومت  گریارائه مدلی برای تحريم خريد کالاهای خارجی با میانجی

 کنندهمصرف

 استادیار، دانشگده علوم انسانی، دانشگاه حضرت معصومه )س( ،1محمدرضافلاح

 حسین معینی، استادیار، دانشگده علوم انسانی، دانشگاه حضرت معصومه )س(

 نژاد، کارشناسی ارشد، دانشگده علوم انسانی، دانشگاه حضرت معصومه )س( مینا شهابی

31/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  48/40/1131تاریخ دریافت:   

 چکیده

 نیتریچالشاز  یکی ،یداخل داتیتول به یتوجهیب و یخارج یبه مصرف کالاها شیگرا

 یاقتصاد ساختار بر را یریناپذجبران یهالطمه که بوده توسعه درحال یمسائل کشورها

 دیخر کردنمیتحرچگونه  یبرا یپژوهش، ارائه مدل نیوارد ساخته است. هدف ا کشورها نیا

 ختهیآم حاضر قیتحق کردیرو. باشدمی یداخل دیاز تول تیحما یدر راستا یخارج یکالاها

مرحله  در. است یشیمایپ – یفیو روش توص تیماه ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظر بوده و

 نهیدر زم که یافراد و کنندهمصرف حوزه خبرگان و نیمتخصص را یآمار جامعه یفیک

که با استفاده از روش  دهدمی لیتشک اندداشتهمطالعاتی  کنندهو خصومت مصرف میتحر

را  یآمار جامعه زین یکم مرحله در. اندشدهانتخابنفر  11 ،یگلوله برف گیرینمونه

 لیتشک اندنموده اقدام یخارج یکالا میتحر به نسبت باریک حداقل که کنندگانیمصرف

نفر  311تعداد  ،در دسترس گیرینمونهو به روش  مورگان جدول مطابقکه  دهندمی

 یدر مرحله کم و یاکتشاف مصاحبه یفیاطلاعات در مرحله ک آوریجمع. ابزار اندشدهانتخاب

تحلیل تم  روشاز  یفیدر مرحله ک هاداده وتحلیلتجزیه یبرا. استمحقق ساخته  پرسشنامه

 جینتا است. شده استفاده یمعادلات ساختار مدلسازی از یو در مرحله کم)تحلیل مضمون( 

دو  قالبدر  توانمی را یخارج یکالاها دیخر میبر تحر مؤثر عوامل دهدمینشان  قیتحق

 عاملدو  نیانمود که  بندیدسته «کنندهمصرف خصومت»و  «میتحر ییافزاهم» یعامل اصل

 ،«ییگراقوم» ،«یاسیس عوامل» ،«یابیبازار ختهیآم» مشترک، مفهوم هشت دربرگیرنده

 .باشندمی «نفوذ هنجاری»و  «ییگرایمل» ،«یمذهب عوامل» ،«کشور وجهه» ،«یفرهنگ عوامل»

افزایی هم کننده،مصرف رفتار کننده،مصرف خصومت کننده،مصرف میتحر: کلیدی کلمات

 .تحریم
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 مقدمه

 یریناپذجبران یهالطمه یخارج یکالاها مصرف رواج و یداخل داتیتول به یتوجهیب

با  یداخل یکالا مصرففرهنگ  جیاست و ترو کردهرا بر ساختار اقتصاد کشور وارد 

 راه تنها ،«یاخلاق دیخر» رفتار کی عنوانبه یخارج یکالاها مصرف میتحر بر تأکید

 .باشدمی موجود تیوضع از رفتبرون

 دیبه خر میو مسائل موجود، تصم ممکن است بر اساس باورها کنندگانمصرف

این موضوع اجتناب کنند که  یمحصولات خاص دیاز خر ای رندیبگ یمحصولات خاص

 دیرفتار خر کی یاجرا با یمواز توانمیرا  میو تحر بوده «یاخلاق دیخر» رفتار نمونه

 (.0418 ،1و همکاران شکی)ا دانست یاخلاق

 ،استمتعهد  دکنندهیتول  کنندهتحریک عمل کی برابر در واکنشی تقابلی ،میتحر

و ارتباط  آیدمی وجود بهفروش محصول  یبرا عموماًکه  یانجیاهداف م حالبااین

 اصل در د،نشویم میموجب تحر در برخی مواقعبا خود محصول هم ندارد  یکینزد

 است کنندهمصرف توسط محصول انتخاب عدم ای انتخاب قدرت کنندهانیب ،میتحر

 (.0412 ،0و همکاران لی)دخ

 میتحر جادیا درو نوع نگرش افراد  یمذهب اعتقادات ،یمحل و یمل هاینشانه بر تأکید

 کنندگانمصرف از یبرخ مثالبرای  . کندمی یباز را یمهم نقش یخارج یکالا دیخر

 و اندمعترض یخارج محصولات مصرفنسبت به  ،یوجود محصولات محل لیبه دل

 میتحر یبرا یمهم لیدل دتوانمی( 0412 ، 3و همکارانی)سار ییگراقوم زهیانگ نیا

 .(0410 ،0و همکاران یتباسباشد ) یمحصولات خارج

رواج  اریبس ها،آن یمذهب اعتقادات لیدل به مسلمان کنندگانمصرف انیم در میتحر

 یمذهب طرفداران طرف از میتحر دلیل ترینمهم ی،مذهب اعتقادات به نیتوهدارد و 

 رخ کنندهمصرف خصومت واسطهبه موضوع نیا که (0448 ،5آگروال ومامون ) است

 (.0413 ،1و همکاران حمدادهد )می

 سابقه از خصومت دهدیم نشان کنندهدر مورد خصومت مصرف موجود هاینگرش

 یخارج محصول دیخر بر یمنف تأثیر با و شده یناش یاقتصاد و یاجتماع ،یاسیس
                                                           

1. Ishak  
2. Dekhil  
3. Sari  
4. Tabassi  
5. Maamoun and Aggarwal 
6. Ahmed  
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 و لئونگ؛ 0440 ،0نیکلا؛ 0411 ،و همکاران 1هافمنشود )می مصرف کاهش به منجر

 نیبنابرا؛ (0414 ،5لو راس راسل؛ 0440 ،0داگلاس و نجسن؛ 0448 ،3همکاران

که  بودهاز کشور متجاوز  دیخر یبرا کنندهعامل مقاومت مصرف کیخصومت، 

 ،1هاندهد ) رخ یاجتماع یروان یامدهایترس از پ ای یفشار اجتماع لیدل بهد توانمی

 شودمیباعث  یکشور خارج کیخشم نسبت به  گر،یدعبارت(. به0412

محصولات کشور هدف را  و اجتناب کشور آن محصولات دیخر از کنندگانمصرف

 اتین خصومت، منبع از نظرصرف(. 0415 ،2و همکاران نیفر)فرناندز کنندبدنام 

هم  ینوعکه به هشد متخاصممحصولات کشور  میمنجر به تحر تواندیمنیز  ناسازگار

 ندهیدر آ یاقتصاد یهابیآس از یریجلوگ یبرا یو هم راه شدهانتقام محسوب 

 (.0410 ، 8و همکاران یکوپنگ) شودمی

 و به بوده   یمال هایحوزهدر  شتریب گذشته قاتیدر تحق هامیتحر موضوع 

توجه کافی نداشته قرار دارد  کنندهمصرف میکه در پشت تحر یشناخت یندهایفرآ

 یخارج یکالاها دیخر میبر تحر مؤثرعوامل  شناسایی قیتحق نیا یاصل هدف. است

شناسایی و  یخارج یکالاها میو ابعاد تحر هاشاخص نییراستا با تب نیدر ا واست 

با  یخارج یکالاها دیخر میتحر یبرا یدنبال ارائه مدل بهابعاد،  نیا نیروابط بماهیت 

 .باشدمی کنندهمصرف خصومت یانجیم ریمتغ نقشبر  تأکید

 

 پژوهش نهیشیپ و ینظر یبانم

 مورد ،یمصرف رفتار و دیخر انتخاب، محدوده در توانیم را کنندهمصرف رفتار

و  یشخص ،یاجتماع ،یچهار عامل فرهنگ تأثیرتحت  که داد قرار بررسی

 تحقق از قبل دیخر ندیفرآ (.0418 ،و همکاران شکیا) ردیگیقرار م شناختیروان

)کاتلر و  دارد ادامه همچنان زین دیخر از بعد و شودمیشروع  د،یخر خود یواقع

 یوجوجست از،ین صیتشخ مرحله سه یریگمیتصم ندیفرآ در. (0415آرمسترانگ، 

 یینها میتصم در یمهم نقش محصولات یابیارز نحوه و محصول درباره اطلاعات

                                                           
1. Hoffman  
2. Klein 
3. Leong  
4. Nijssen & Douglas 
5. Russell & Russell 
6. Han 
7. Fernández-Ferrín  
8. Peng Cui  
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 یکنارگذار به منجر تینها در که است تیرضا عدم ای تیرضا و دارند کنندهمصرف

 .(0415 ،نزیماموون و شود )می محصول به یوفادار ای محصول

 

 2کنندهمصرف ميتحر

 و است افتهیشیافزا شدتبه کنندگانمصرف انیم در میتحر تیمحبوب ،0448 سال از

و )موحمد بوده است جوامع هیبق از شتریب یجهان مسلمان جوامع در میتحر تیمحبوب

 شکیااست ) داوطلبانه م،یتحر یهاتیفعال در فرد مشارکت آنکه با(. 0418 ، 0همکاران

 شرکت که کنندمی کشف یناگهان طوربه کنندگانمصرف یگاه ،(0418 ،و همکاران

 مثلاً. کندنمی تیرعا را آن یاخلاق یاستانداردها که رساندمی فروش به را یمحصول

 .رندیگیم میتحر به میتصم و است مضر زیستمحیط یبرا شرکت محصولات

 اجتناب خاص یکشور محصولات ای محصول دیخر از م،یتحر در کنندگانمصرف

 را خود رفتار ای استیس مربوط، کشور ای شرکت تا دارد ادامه فشار نیا و کنندمی

 (.0441 ،3ومنین و)فرح  دهد رییتغ

(. 0412 ،0ادنان و بیعبدالطلهستند ) متفاوت اهداف و عملکرد لحاظ از میتحر اقدامات

 بر مؤثر عوامل اما؛ است افتهیشیافزا کنندهمصرف میتحر موضوع به علاقه اگرچه

 گذاراناستیس و رانیمد ؛ واست مانده ناشناخته عمدتاً یفرد یهامیتحر به میتصم

 میتحر در کنندگانمصرف مشارکت به میتصم بر مؤثر عوامل از یقیعم درک دیبا

 (.0441 ،5باکلر وبرونزبرگر باشند ) داشته

 

 کنندهمصرف ميتحر بر مؤثر عوامل

که باشد  میدر تحرافراد مشارکت  یبرا یازهیانگ تواندیم که دارد وجود عامل نیچند

 به موارد زیر اشاره نمود: توانیمها آن ازجمله

 و یاسیس ،یاجتماع یهافرصت به محدود تنها دیخر رفتاربودن:  یمذهب (الف

 دارد یبستگنیز  کنندهمصرف طیمح یفرهنگ یهاچارچوب به بلکه ستین یاقتصاد

 بر یتوجهقابل تأثیر ،یفرهنگ بعدیک  عنوانبه نید(. 0410 ، 1و همکارانیوریه)آل 
                                                           

1. Consumer Boycott 
2. Muhamad  
3. Farah & Newman 
4. Abdul-Talib & Adnan 
5. Braunsberger &Buckler 
6. Al-Hyari  
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 میتصم و یزندگ وهیش بر و دارد یمردم یهانگرش و هاعادت ها،ارزش یهاستمیس

 (.0412 ،و همکاران لیدخ) است رگذاریتأث کنندهمصرف رفتار و دیخر

 یریگمیتصم در گرانید انتظارات تیاهم انگریب یذهن یهنجارها: یذهن یهنجارها( ب

 لـعم ماـنجا قصد بر میمستقی تأثیر هنیذ یهارهنجا .است خاص رفتار انجام یبرا

 ینا کنندیم فکر انیگرد که لیلد ینا بهرا  عملی دفر ستا ممکن کهاچردارد؛  درـفدر 

و  دانایی) داندیم صحیحرا  عمل ینا ،فرد ینکها ایبر نه ،هدد منجاا ستا صحیح لـعم

 زهیانگ که است گروه در تیعضو یبرا مهم سمیمکان کی یاجتماع فشار .(1311مومن،

 قصد با یقو یارتباط و کندیم جادیا میتحر در شرکت یبرا را کنندگانمصرف

 (.0418 ،و همکاران )موحمد دارد میتحر یبرا کنندگانمصرف

 ،یفیتوص دیعقا هیکل مجموع به معنی کشور ریتصو: مقابل کشور ریتصو( ج

فناورانه  و یاسیس ،یقیحق ابعاد با خاص کشور کی به مربوط یاطلاعات و یاستنباط

 ریتصو از کنندگانمصرف تصور کرده اثبات متعدد مطالعات(. 0448 ،1نهی)ام باشدمی

 محصولات به یمنف ریتصو نیا و ردیگ قرار یمنف اقدامات تأثیر تحت تواندیم کشور

 رگذاریتأث کنندهمصرف میتحر به لیتما یرو برو  ابدی گسترش شرکت خدمات و

 (.0411 ،0و همکاران بی)عبدالطل گذارد

 محصولات دیخر ،فرد که است کنندهمصرف شیگرا کی ییگراقوم: ییگراقوم( د

 انگریب گراییقوم درواقع. دهدیم حیترج یخارج کشور محصولات به را خود کشور

 نبودن یاخلاق و نبودن مناسب مورد در ،کنندگانمصرفاست که توسط  یاعتقادات

 و مخالف خود کشور عاشق انیگراقوم. است شدهساخته یخارج یکالاها دیخر

 ییگراقوم ،یادیز مطالعات (.0418 ،3مولیش و ایچهستند ) یخارج محصولات دیخر

 و کنندهمصرف دیخر رفتار نیب و اندداده وندیپ هم به را کنندهمصرف دیخر رفتار و

 (.0413 ،و همکاران )آحمد دارد وجود یداریمعن ارتباط ییگراقوم

 از ماندهیباق خشم را خصومت( 1118) 0و همکاران نیکلا: کنندهمصرف خصومت( ه

 نداهکرد فیتعر یجار ای یقبل کیپلماتید ای یاقتصاد ،ینظام ،یاسیس یرخدادها

 در تواندیم خرید قصدبا توجه به اینکه (. 0411 ،1و همکاران سنچز؛ 0415 ،5وبی)ا

                                                           
1. Amine 
2. Abdul-Talib  
3. Cheah & Shimul 
4. Klein 
5. Ayyub 
6. Sánchez  
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 مطالعات (،4931و همکاران، ده یادگاری) ددگر خرید قعیوا رفتار به تبدیل تینها

 دیخر قصد بر خاص، کشور کی به نسبت کنندهمصرف خصومت که داده نشان

 یذهن ریتصو نیچنهم و کشور آن در محصولات همه به نسبت کنندهمصرف

 خصومت(. 0412)هان،  گذاردیم تأثیر کشور، آن محصولات از کنندهمصرف

 ،یمذهب ،یاقتصاد ،ینظام ،یاسیس مسائل لیقب از یمختلف عوامل از کنندگانمصرف

 به نسبت خصومت(. 0410 ،و همکاران یکوپنگ) شودیم یناش یشخص و یاجتماع

. شودمی جادیا پوست، رنگ و زبان ،داریدین ت،یقوم اساس بر گروه از خارج افراد

آل ) ییگرایملاز:  اندعبارتاثرگذار هستند  کنندهمصرف خصومت یرو بر که یعوامل

 یمذهب و داریدین(، 0412 ،1ونی و)پارک  ییشهر گرا جهان ،(0418 ،یاله و دهیگن

، 3ابوساق و فرح ؛0442 ،0و همکاران )ادوارد ییگراقوم(، 0414 راسل، و)راسل  بودن

 یبه نفوذ هنجار تیحساس و (0412 ون،ی؛ پارک و 0412 ،0و همکاران یل؛ 0410

 (.0418 ،5تنیی؛ ابرهام و رو0412؛ هان، 0412، ونی)پارک و 

 مشارکت دهدمی نشان دادندانجام (0418) و همکاران شکیاکه  یپژوهش هاییافته

 به توجه با هاآن یاخلاق قضاوت تأثیر تحت محصولات میتحر در کنندگانمصرف

 ،طورکلیبه .است گروه در تیعضو عوامل و مرجع گروه ،یمذهب فهیوظ و تعهد

 م،یتحر نهیهز محصول، نوع مانند یعوامل به میتحر در مشارکت عدم به میتصم

 پژوهش جینتا. است شده متصل محصولات یسودمند ای عملکرد و برند تیجذاب

 عامل و رییتغ م،یتحر یاصل هدف دهدمی نشاننیز ( 0418)  1و همکارانهندارتو

 .است یاقتصاد مسائل م،یتحر یاصل

 مسلمان کنندگانمصرف از سوی  میتحر کردمشخص  ه( 0412) یسار نیچنهم

 را ینیچ محصولات که یمثال اکثر افراد عنوان به .دهدینم رخ یمذهب لیدلا به صرفاً

 میتحر یهازهیانگ نیبنابرا ه؛بود یمحل محصولات از حفاظت لیدل به کردند میتحر

 .ستندین یمذهب صرفاً

                                                           
1. Park & Yoon 
2. Edwards  
3. Abosag & Farah 
4. Lee  
5. Abraham & Reitman 
6. Hendarto  
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 لیدل به ینیچ کنندگانمصرف دهدیم نشان( 0411)  1و همکارانایچ پژوهش جینتا

 خصومت، و ستندین یدیبریه محصولات دیخر به لیمتما گرید جادشده،یا خصومت

 خصومت طیشرا در و شده جادیا یاقتصاد و یجنگ خصومت از که است یساختار

 .ندارد خصومت مدل در یمهم نقش ییگراقوم د،یشد

 و ییگراقوم دهدیم نشان (0415) همکاران و نیفرفرناندز پژوهش یهاافتهی

 عواقب و شرطشیپ یدارا سازه هر و زندیمتما ساختار دو کنندهمصرف خصومت

 رانیمد ،ییگراقوم سطح و خصومت سطح یریگاندازه از پس که است خود خاص

 محصولات یبرا یمحل تریقو ارتباطات جادیا ای خود مبدأ کشور ارتقا یبرا توانندیم

 .رندیبگ میتصم خود،

 آن تأثیر و کنندهمصرف خصومت یبررس در( 0414) 0و همکاران هوانگپژوهش  

 یهنجار نفوذ و شده درک یاقتصاد مشکلات که دادند نشان  دیخر قصد یرو

 خصومت و دارند تأثیر کنندهمصرف خصومت بر کنندهمصرف مرجع گروه یاعضا

 دارد. یمحصول بستگ تیفیبه قضاوت ک کنندهمصرف

 با کنندگاننگرش مصرف دهدمینشان ( 1315) یو مشبک خانچیقل پژوهش جینتا

با  «یخصومت عموم» مؤلفهچهار در  توانمیرا  یخارج یکالاها دیخر رفتار

-نیبه جامعه ب لیتما» ،«دیبه خر لیتما»با  «یخصومت عموم»، «قضاوت محصول»

 .نمود بندیدسته «دیخر به لیتما» با «یمل عرق» و «3محصول قضاوت» با «الملل

 

 قیتحق چارچوب مفهومی

 عوامل یخارج یکالاها دیخر میتحر یبرا ،قیتحق یتجربو  ینظر نهیشیپ مطابق

 گراییقوم چون یعواملبه  توانمی هاآن ازجمله که دارند تأثیر یادیز اریبس

 ،و همکاران آحمد؛ 0418 ،0مولیش و ایچ ؛0415،همکاران و نیفرفرناندز ؛0411،ایچ)

؛ پارک و 0412، ی و همکارانل؛ 0410ابوساق و فرح،  ؛0442 ،و همکاران ادوارد؛ 0413

 یمحل محصولات از حفاظت ،(0418،نویمول و پوروانتوی )اقتصاد مسائل (0412 ون،ی

و  لیدخ ؛0410 ،ی و همکارانوریه)آل  یفرهنگ یهاچارچوب، (0412ی،سار)

، (0418 ،و همکاران )موحمد یذهن یهنجارها، (0414 راسل، و راسل ؛0412 ،همکاران

                                                           
1. Cheah  
2. Huang  
3. Product judgment 
4. Cheah & Shimul 
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کالای  دیخر میتحردر د توانمین ییتنهابهعوامل  نیا یحالت کل در .اشاره نمود

 یها نوععوامل و شاخص نیا نیب ستیبایم داشته باشند و یپررنگخارجی نقش 

 .ردیصورت گ «یی تحریمیافزاهم»

 دیخر میتحر کنندهتحریکیک متغیر میانجی  عنوانبه تواندیکه م دیگری مهم عامل

؛ 0415،همکاران و نیفرفرناندز؛ 0411،ایچ)است کننده خصومت مصرف باشد،

-پنگ ؛0412هان،  ؛1315ی،و مشبک خانچیقل ؛1315ی و همکاران،عباس ؛0414،هوانگ

 یهنجار نفوذ چون ییهاکننده با شاخص(. خصومت مصرف0410 ،ی و همکارانکو

 و دهیگن)آل  ییگرایمل ،(0418 تن،یی؛ ابرهام و رو0412؛ هان، 0412، ونیپارک و )

 (0418ایشک و همکاران،) یمذهب فهیوظ و تعهدو  (0412 ون،ی و پارک ؛0418 ،یاله

 .دینما یباز میدر تحر ینقش مهم تواندیم

در راستای تحریم خرید کالای خارجی  قیتحق ینظر چارچوب فیتوص نیا با

 .باشدمی ریز شکل صورتبه

 
 (ساخته)محقق  قیتحق ینظر چارچوب -2 شکل

 

 پژوهش روش 

 یکالاها دیخر میتحر یبرا یمدل ارائهبا توجه به اینکه هدف اصلی این پژوهش 

 هدف، ازنظر این تحقیقاست؛  کنندهمصرف خصومت یانجیم نقش با یخارج

 کردیرو از پژوهش نیا در. باشدمی یشیمایپ -یفیتوص روش، ازنظر و یکاربرد

در  کهیطوربه است شدهاستفادهو تبیین مدل بازیگران اصلی شناسایی  یبرا ختهیآم

تحلیل با استفاده از روش  و استخراج یاکتشاف مصاحبهطریق  از هاداده ،مرحله کیفی

با استفاده از پرسشنامه  در مرحله کمی مدلو  یکدگذار هاداده  تم )تحلیل مضمون(

 آزمون شده است. یمحقق ساخته و معادلات ساختار

 حوزه خبرگان و نیمتخصص را کیفیدر مرحله  قیتحق نیا یآمار جامعه

مطالعاتی  کنندهو خصومت مصرف میتحر نهیدر زم که یافرادو  کنندهمصرف

 تحریم خرید

کنندهخصومت مصرف   

افزایی تحریمهم   
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در مصاحبه  ،یگلوله برف گیرینمونهکه با استفاده از روش  دهدمی لیتشک ،اندداشته

 .است دهیاشباع رسام به مرحله  11 با نفر

 دیخر میتحر باریک تجربه حداقل که است یافراد شامل یآمار جامعه یدر مرحله کم

 طبقو  در دسترس یاحتمال ریکه با استفاده از روش غ اندداشته را یخارج یکالا

 تعداد برای افزایش سطح اطمینانبین و  این در که تعیین شد 385 ،جدول مورگان

 .دیگرد یآورگردتوزیع و  پرسشنامه 311

 ،یفیک بخش دراطلاعات،  یگردآور ابزاربا توجه به آمیخته بودن رویکرد تحقیق، 

 محقق پرسشنامه ،یدر بخش کم و سؤال پروتکلشامل  افتهیساختار مهین مصاحبه

 است که  سؤال 08پرسشنامه محقق ساخته شامل  ،در این مطالعه است. ساخته

اکتشافی و همچنین ادبیات نظری و تجربی تدوین و  یهامصاحبهتلفیقی از  صورتبه

 5با  یابیبازار ختهیشامل آم میتحر ییافزاهم عامل به مربوط مشترک مفهوم پنجدر 

سؤال و  0سؤال، وجهه کشور با  8 با ییگراقومسؤال،  1 با یفرهنگ عواملسؤال، 

-و سه مفهوم مشترک مربوط به عامل خصومت مصرف سؤال 5با  یاسیعوامل س

 14با  یهنجار نفوذو  سؤال 1با  ییگرایمل ،سؤال 0 با یمذهب عوامل شامل کننده

 است. سازمان یافته یانهیپنج گز کرتیل فیبه روش ط سؤال

 یاعضا دیخبره شامل اسات 5( پرسشنامه توسط ی)ظاهر یو صور یمحتو ییروا

 ییها رواموردنظر آن لاتیو پس از تعد یو کارشناسان مربوطه بررس یعلمئتیه

 یپرسشنامه از روش آلفا ییایپا یبررس یقرار گرفت. برا تأییدپرسشنامه مورد 

)جدول  101/4کرونباخ  یکه آلفا دهدیمحاسبات نشان م جهی. نتشد کرونباخ استفاده

 .است پرسشنامه ییایپا بودن مناسب دهندهنشان که است( 1
 

 ضرايب مربوط به آلفای کرونباخ -2جدول 

 کرونباخ یآلفا سؤالات تعداد ابعاد کرونباخ یآلفا سؤالات تعداد ابعاد

 285/4 5 یاسیس عوامل 210/4 5 یابیبازار ختهیآم

 201/4 0 یمذهب عوامل 244/4 1 یفرهنگ عوامل

 803/4 1 گراییملی 201/4 0 کشور وجهه

 831/4 14 یهنجار نفوذ 882/4 8 ییگرا یقوم

  101/4 08 کل کرونباخ
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تحلیل تم  روش از قیتحق نهیشیپ و هامصاحبه متن لیوتحلهیتجز برای پژوهش نیا در

 خصومت یانجیم ریمتغ نقش یبررس و پرسشنامه لیتحل یبرا و)تحلیل مضمون( 

 شده است.افزار آموس استفادهو نرم یاز معادلات ساختار کننده،مصرف

 است هاداده درون موجود( هاتم) الگوهای بیان و تحلیل تعیین، برای روشی تم، تحلیل

 کلارک و ونابر. کندیم توصیف جزئیات قالب در و یدهسازمان را هاداده روش، این

(. 1313 و همکاران اردکان ییابو) اندنموده ارائه را تم تحلیل گانهشش مراحل( 0441)

 عمق با ییآشنا هدف مرحله نیا در رد؛یگیم صورت هاداده با آشنایی اول مرحله در

 ویژگی کدها پردازد؛یم اولیه کدهای ایجاد به دوم مرحله. باشدیم هاداده یمحتو

 از کد 142 مرحله این در .باشدیم جالب محقق نظر به که ندینمایم معرفی را ییهاداده

)مضامین  گزینشی کدهای در مرحله سوم که جستجوی .شد احصاء هامصاحبه

 مرتب و گزینشی کدهای قالب در مختلف کدهای یبنددسته هدف، دارد؛ نام اولیه(

. است آمدهدستبه گزینشی کد 08 که باشدیم کدگذاری یهاداده خلاصه همه کردن

 مرحله این رد؛یگیم شکلدهنده( )مضامین سازمان فرعی یهاتم چهارم مرحله در

 شامل اول مرحله .است فرعی یهاتم به یدهشکل و تصفیه و بازبینی گام دو شامل

 فرعی یهاتم اعتبار دوم مرحله در .است شده کدگذاری یهاخلاصه سطح در بازبینی

 به فرعی تم 8 زین مرحله این در .شودمی گرفته نظر در هاداده مجموعه با رابطه در

)مضامین فراگیر(  اصلی یهاتم یگذارنام و تعریف مرحله پنجم به .آمد دست

 مورد و تعریف شده،ارائه تحلیل برای که اصلی یهاتم مرحله، این در پردازد؛یم

 لهیوسبه .شودمی تحلیل هاآن داخل یهاداده سپس رد،یگیم قرار مجدد بازبینی

 کندیم بحث آن مورد در تم یک که چیزی آن ماهیت کردن، بازبینی و تعریف

 .دارد خود در را هاداده از جنبه کدام اصلی تم هر که گرددیم تعیین و شدهمشخص

 آخر مرحله در و است آمدهدستبه اصلی تم 0 فرعی، یهاتم میان از مرحله این در

 از یامجموعه محقق که شودمی شروع زمانی ششم مرحله ؛شودمی تهیه گزارش

 داشته اختیار در تحقیق یانهیزم ساختارهای با منطبق و انتزاعی کاملاً اصلی یهاتم

 .است گزارش نگارش و پایانی تحلیل شامل مرحله این .باشد

 که باشدیم مصاحبه نمونه کی متن در شدهییشناسا میمفاه یحاو 0 شماره جدول

 هامصاحبه از کی هر یبرا یکار نیچن ،شدهیبنددسته یفرع یهاتم قالب در

 .است شدهانجام
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 مصاحبه نمونه کي متن در شدهيیشناسا یهاتم و میمفاه -1 جدول

 یاصل تم یفرع تم شدهییشناسا مفهوم عنوان با مرتبط قولنقل

 دارد رقابت خاص یکشورها یبعض با ما کشور اوقات یگاه

وم
ق

را
گ

هم یی
زا

اف
 یی

حر
ت

 می

 یکالاها میتحر و یداخل یکالاها از تیحما باعث کنندهمصرف ییگرایمل اوقات یگاه

 شودمی یخارج

 محصولات دکنندهیتول کشور با جنگ سابقه تواندیم یخارج محصولات میتحر لیدل کی

 باشد

مل
وا

ع
 

یس
س

ا
 ی

 شودمی دهید هارسانه در که دارد گرید کشور کی با کشور کی که یدشمن

 را ینامناسب یهااستیس و هاواکنش یکسری چون میکنیم میتحر را کشورها یکسری ما

 دارند یورزش یدادهایرو یحت ای هامراسم در ما مقابل در

 ییگرایمل شودمی خصومت جادیا به منجر ما دشمنان با یخارج کشور روابط

ت
وم

ص
خ

 
ف

صر
م

ده
کنن

 

 شودمی هایرانیا خصومت به منجر رانیا هیعل کشور کی یهارسانه یهااستیس

وذ
نف

 
ار

نج
ه

 ی

 یهاشیهما در یورزش ای و یعلم نخبگان به نسبت یخارج یکشورها نامناسب واکنش

 شودمی خصومت به منجر مشترک

 

 قیتحق یهاافتهي

 یرهایبا استفاده از متغ دهندگانپاسخ مشخصات ها،یآزمودن یمایس گزارش یبرا

 از درصد 3/53است.  شدهیبررس یلیو رشته تحص لاتیتحص ت،یسن، جنس

 سن یدارا انیپاسخگو درصد نیبالاتر. بودند زن درصد 2/01 و مرد دهندگانپاسخ

 از نفر 88 و اندداده اختصاص خود به را درصد 0/04 که اندبوده سال 34 تا 05

 0/01)معادل  نفر 80 سال، 05 از کمتر سن در( درصد 0/00 معادل) دهندگانپاسخ

 و سال 04 تا 31 سن در( درصد 0/14)معادل  نفر 01 سال، 35 تا 31 سن در( درصد

 از درصد 8/54. بودند سال 04 از بالاتر سن در انیپاسخگو از( درصد 8/5) نفر 03

 لاتیتحص یدارا درصد 3/05 بوده سانسیل لاتیتحص یدارا کنندگانشرکت

 8/1 و یدرصد دکتر 8/3 پلم،ید درصد 3/8 ،پلمیددرصد فوق 1/14 ،سانسیلفوق

 یلیتحص رشته ازنظر. اندبوده پلمید ریز لاتیتحص یدارا کنندگانشرکت درصد از

 در نفر 184 یفراوان با دهندگانپاسخ از درصد 5/05 پرسشنامه، در کنندگانشرکت

 .اندداده لیتشک را درصد نیشتریب که اندکردهلیتحص یانسان علوم رشته

 و یفیک لیتحل روش دو یریکارگبه و پژوهش نیا ختهیآم قیتحق روش به توجه با

 .باشدیم ریز شرح به جینتا یکم
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 یفیکبخش  جينتا -الف

نظری و پیشینه  یهاافتهیدر این مطالعه از تحلیل تم )تحلیل مضمون( جهت کدگذاری 

حققان پس از ، مرونیازا است. شدهاستفادهاکتشافی  یهامصاحبهتجربی و همچنین 

 احصاء  رداخته که نتیجه آنپ اولیه کدهای ایجاد به ،هاداده یامحتو عمق با ییآشنا

احصاء  مفاهیماست از این تعداد  ذکرانیشا تحقیق بود. یهاافتهیمفهوم اولیه از  142

 است. شدهاستخراج هامصاحبهمفهوم از  01مفهوم از ادبیات تحقیق و  11شده 

در ادامه محققان اقدام به کدگذاری گزینشی )مضامین اولیه( نموده که حاصل کار 

مضمون ت شسپس مضامین اولیه در ه .ه استشد کد 08شناسایی منجر به 

شش کد عوامل فرهنگی، چهار  پنج کد آمیخته بازاریابی،که شامل جدید  دهندهسازمان

چهار کد و  سوکیاز گرایی، پنج کد عوامل سیاسی کد قومی هشت کد وجهه کشور،

، از سوی دیگر استگرایی و ده کد نفوذ هنجاری شش کد ملی عوامل مذهبی،

 ییافزاهم»فراگیر  مضموندهنده در دو مضامین سازمان تیدرنها .شدند یبنددسته

 .(3)جدول  ه استشد یگذاربرچسب« کنندهمصرفخصومت »و « تحریم

 دهدیمو ادبیات نظری و تجربی نشان  هامصاحبهمضامین یافته شده از کدگذاری 

زا در تحریم عوامل برون یطورکلبهاهمیت مسائل اقتصادی و سیاسی و  رغمیعل

 یهاتفاوتمت، تعصب، خصوبازاریابی، مانند  ییزادرونکالاهای خارجی، عوامل 

 توجه شود.باید  نیز هابه آن نیز در تحریم نقش دارند و ییگرایملفرهنگی و 
 

 ديخر ميتحر یرو بر مؤثر مشترک مضامین  -1 جدول

 مضامین فراگیر دهندهسازمانمضامین  یخارج یکالاها

 میتحر ییافزاهم آمیخته بازاریابی

 عوامل فرهنگی

 وجهه کشور

 گراییقومی

 عوامل سیاسی

 کنندهمصرف خصومت عوامل مذهبی

 گراییملی

 نفوذ هنجاری

 

 یبخش کم جي( نتاب

 و است شده اشباع مرحله سه در مفهومی مدل ،آموس افزارنرم از استفاده با

 .(0جدول دهند )یم نشانبه شرح زیر  را یمطلوب ریمقاد برازش، یهاشاخص
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 یبرازش مدل ساختار یکوئین یهاشاخص -0 لجدو

 RMSEA GFI AGFI NFI CFI IFI یبرازندگ شاخص

 4-1 >/.1 >/.1 >/.1 >/.1 </.1 قبولقابل ریمقاد

 /.101 /.131 /.110 /.100 /.140 /.4101 شدهمحاسبه ریمقاد

 

 نیبنابرا؛ دارد قرار 5 تا 1 موردقبول بازه در 011/3دو - یکا مقداربا توجه به اینکه 

 در زین برازش یکوئین یهاشاخص ریسا. است برخوردار یمطلوب برازش از مدل

 .اندقرارگرفته موردقبول بازه

 
 یلیتحل مدل -1شکل 

 

 یریگاندازه مدل

 و پنهان ریمتغ نیب رابطه قدرت( یعامل)بار  یونیرگرس وزن یریگاندازه مدل در

 از کمتر( یعامل)بار  یونیرگرس وزن اگر. شودمی داده نشان را مشاهدهقابل ریمتغ

 نیب( یعامل)بار  یونیرگرس وزن. شودمی نظرصرف آن از و فیضع رابطه باشد 0/4

( اما 1118 ن،یکلامطلوب است ) یلیباشد خ 1/4تر از قبول و اگر بزرگقابل 1/4تا  0/4

 tآماره  یعنی. چنانچه آماره آزمون باشدیم tقضاوت آماره  یبرا یاصل اریمع

)بار  یونیصورت وزن رگرس نیباشد در ا 11/1 یعنی 0.05t یتر از مقدار بحرانبزرگ

 (.1310 ،یآذر و مؤمنمعنادار است ) شدهمشاهده( یعامل

 غیراستاندارد( یونیرگرس وزن) یریگاندازه مدل بار عاملی -1

. دهدیم نشان را هاداده غیراستاندارد بار عاملی و یونیرگرس وزن 5 جدول

 کمتر صدمپنج ازمدل  یرهایمتغ هیکل یداریسطح معن گرددیکه مشاهده م طورهمان

 .باشندیم داریمعن هاداده غیراستاندارد بار عاملی جهیدرنت بوده؛
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 ( غیراستانداردیونی)وزن رگرس یریگبار عاملی مدل اندازه -1 جدول

   
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 812/8 124/4 541/1 میتحر ییافزاهم ---> کنندهخصومت مصرف

 444/1 میتحر ییافزاهم ---> یخارج یکالاها میتحر
   

 *** 121/2 418/4 208/4 کنندهخصومت مصرف ---> یخارج یکالاها میتحر

 444/1 کنندهخصومت مصرف ---> ینفوذ هنجار
   

 *** 802/11 415/4 088/1 کنندهخصومت مصرف ---> ییگرایمل

 *** 321/15 424/4 420/1 کنندهخصومت مصرف ---> یعوامل مذهب

 444/1 میتحر ییافزاهم ---> یابیبازار ختهیآم
   

 *** 000/1 110/4 210/1 میتحر ییافزاهم ---> یعوامل فرهنگ

 *** 058/1 033/4 155/0 میتحر ییافزاهم ---> وجهه کشور

 *** 411/1 033/4 103/0 میتحر ییافزاهم ---> ییگراقوم

 *** 013/1 010/4 123/1 میتحر ییافزاهم ---> یاسیعوامل س

 

 استاندارد( یونیرگرس وزن) یریگاندازه مدل بار عاملی -0

 نکهیشده است. با توجه به انشان داده 1در جدول  یریگمدل اندازه بار عاملی مقدار

بار ) یونیوزن رگرس جهیدرنت/. است؛ 0از  شیمدل ب یرهایمتغ بار عاملیمقدار 

که مشاهده  طورهمان نی. همچنباشندیم یمدل در حد قابل قبول یرهای( متغعاملی

 بوده؛ کمتر صدم 5 از/. و 441مدل برابر  یرهایمتغ هیکل یداریسطح معن گرددیم

 .باشندیم داریمعن یرهایمتغ( بار عاملی) یونیرگرس وزن جهیدرنت
 

 ( استانداردیونی)وزن رگرس یریگبار عاملی مدل اندازه -6جدول 

 
Estimate Lowe Upper P 

 441/4 104/4 ... 853/4 میتحر ییافزاهم --> کنندهخصومت مصرف

 441/4 201/4 ... 011/4 میتحر ییافزاهم --> یخارج یکالاها میتحر

 441/4 824/4 ... 102/4 کنندهخصومت مصرف --> یخارج یکالاها میتحر

 441/4 141/4 ... 848/4 کنندهخصومت مصرف --> ینفوذ هنجار

 441/4 131/4 ... 882/4 کنندهخصومت مصرف --> ییگرایمل

 441/4 ... 110/4 201/4 کنندهخصومت مصرف --> یعوامل مذهب

 441/4 518/4 ... 032/4 میتحر ییافزاهم --> یابیبازار ختهیآم

 441/4 810/4 ... 281/4 میتحر ییافزاهم --> یعوامل فرهنگ

 441/4 815/4 ... 210/4 میتحر ییافزاهم --> وجهه کشور

 441/4 811/4 ... 252/4 میتحر ییافزاهم --> ییگراقوم

 441/4 820/4 ... 280/4 میتحر ییافزاهم --> یاسیعوامل س
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 میتحر»بر  «میتحر افزاییهم» میمستق تأثیر بیضر شودمی مشاهده که طورهمان

 «کنندهمصرف خصومت» یانجیم ریمتغ گرفتن نظر در بدون «یخارج یکالاها دیخر

 .باشدمیدار و معنی/. 011 برابر

سایر  نیب ،صدم کمتر است 5از  روابط که یداریمقدار سطح معنبا توجه به همچنین 

، «یخارج یکالاها دیخر میتحر»و  «میتحر افزاییهم»مانند  نیز مدل یرهایمتغ

 میتحر» و« کنندهمصرف خصومت»و  «کنندهمصرف خصومت»و  «میتحر افزاییهم»

 .دارد وجود یداریمعن میمستق رابطه «یخارج یکالاها دیخر

 استاندارد حالت در مدل یرهایمتغ میرمستقیغ تأثیر اثر یبررس -1

مدل  یرهایمتغ نیرابطه ب یداراو معن میرمستقیغ تأثیر بیضر یادامه به بررس در

 .دهدیم نشان را مدل یرهایمتغ نیب میرمستقیغ تأثیر بیضر 2 جدول. میپردازیم
 

 مدل در حالت استاندارد یرهایمتغ نیب میرمستقیتأثیر غ بيضر -1جدول 

 
 کنندهخصومت مصرف میتحر ییافزاهم

 444/4 444/4 کنندهخصومت مصرف

 444/4 550/4 یخارج یکالاها دیخر میتحر

 

 میتحر»بر  «میتحر افزاییهم» غیرمستقیم تأثیر دهندهنشان /.550 تأثیر بیضر مقدار

 شتریبا توجه به ب و است «کنندهمصرفخصومت » قیطر از «یخارج یکالاها دیخر

 /.011 و با مقدار 1رابطه که در جدول  نیا میمستق تأثیر بیمقدار از ضر نیبودن ا

 «کنندهمصرفخصومت » یانجیم ریکه وجود متغ نتیجه گرفت توانیم، آمدهدستبه

 شده است. «یخارج یکالاها دیخر میتحر»بر  «میتحر افزاییهم» اثر دیباعث تشد

غیرمستقیم متغیرهای مدل در حالت استاندارد  تأثیرضریب  داریامعنبرای بررسی 

 .نماییممیمراجعه  8به جدول 
 

 استاندارد حالت در مدل یرهایمتغ میرمستقیغ تأثیر بيضر یدارامعن -1جدول 

 
 کنندهخصومت مصرف میتحر ییافزاهم

 ... ... کنندهخصومت مصرف

 ... 441/4 یخارج یکالاها دیخر میتحر

رابطه  «یخارج یکالاها دیخر میتحر»و  «میتحر افزاییهم» نیب دهدینشان م 8جدول 

 صدم است. 5تر از کوچک آن یداریمعنسطح  رایوجود دارد ز یداریمعن
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 نتايج و بحث

ارز از  غیرضروریبا توجه به اهمیت مصرف کالاهای داخلی و پرهیز از خروج 

حمایت از کالاها و  کارهایراه نیمؤثرترکشور، تحریم خرید کالاهای خارجی یکی از 

داخلی است. در این پژوهش که هدف اصلی آن ارائه مدلی برای تحریم  یتولیدکننده

شناسایی  برایاست،  کنندهمصرفخرید کالای خارجی با نقش میانجی خصومت 

عمیق اکتشافی با خبرگان حوزه  هایمصاحبه به، اقدام بر تحریم خرید مؤثرعوامل 

با روش تحلیل  ،هاداده لیوتحلهیتجزنموده و پس از شناسایی و  کنندهمصرفرفتار 

کد و  08، هاآن بندیطبقهپس از بررسی و  که شناسایی گردیداولیه مفهوم  142 ،تم

 0 درنهایتو  لیتقل یفرع تم 8 به ینشیگز یکدها تعداد ادامهتم گزینشی کشف و در 

 .شد ییشناسا یاصل تم

  «کنندهمصرف خصومت» و «میتحر ییافزاهم»برچسب  با ق،یتحق نیا یاصل یهاتم

وجهه کشور، عوامل  ،یابیبازار ختهیآم یهاتم از «میتحر ییافزاهم». اندشده مشخص

 یهاتم از «کنندهمصرف خصومت» تم و یاسیس عوامل ،ییگراقوم ،یفرهنگ

 .است شدهلیتشک یهنجار نفوذ و یمذهب عوامل ،ییگرایمل

فرعی واصلی، مدل تحقیق تبیین و برای آزمون مدل،  هایتم گذاریبرچسبپس از 

اقدام به تحریم  باریکجامعه هدف که حداقل نفر از  310پرسشنامه محقق ساخته بین 

مدل مفهومی با  ،هاداده آوریجمعو پس از  توزیع کالاهای خارجی نموده بودن

 شد. تأییدبرازش مدل  آموس، افزارنرمو با  استفاده از معادلات ساختاری

 یخارج یکالاها دیخر میتحر یبرابه شرح  ییشنهادهایپبر اساس مدل نهایی تحقیق، 

 :شودمی ارائه

 یمحل ارتباطات دیبا ابانیبازار د،یخر میتحر بر گراییقوم تأثیرتوجه به  با -1

 یبر محل تأکیدو  یساز یمحل جهیدرنت ؛کنند جادیمحصولات خود ا یبرا یتریقو

 .باشد هاشرکت رانیمد یبرا فرمول برنده کی تواندیبودن برند م

 ؛است اثرگذار یخارج یکالاها دیخر میتحر یرو بر زین یابیبازار ختهیآم -0 

بالا و  تیفیباک یتلاش کنند تا محصولات دیبا یداخل یهاشرکت و ابانیبازار جهیدرنت

 عیتوز و بازار قاتیتحق با و کرده دیتول یخارج محصولات به نسبت ترمناسب متیق

 .کنند یطراح را مناسب یهایاستراتژ مناسب، جیترو و
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 .استکشور  وجهه ،یخارج یکالاها دیخر میتحر یاثرگذار بر رو عوامل گرید از -3

 بر تأکید و هارسانهابزار  و غاتیتبل از استفاده با توانندیم دولت و یداخل یهاشرکت

 یبازارها از را انیمشتر کنند تلاش ،یخارج یکشورها از یبعض نامناسب وجهه

 .بازگردانند یداخل یبازارها به یخارج

 میتحر یرو بر محصولات دیخر از کنندهمصرف یقبل تجربه نکهیتوجه به ا با -0

 شودمی شنهادیپ یداخل یهاشرکت رانیبه مد است؛ اثرگذار یخارج محصولات

 در وشناسایی  را یخارج یکالاها دیخر از کنندگانمصرف یقبل نامناسب یهاتجربه

 .کنند استفاده یغاتیتبل مبارزات

 که شودمی شنهادیپ ؛کشور کیدر فرهنگ  ییگراجمعموضوع  تیبا توجه به اهم -5

 قیطر از یغاتیتبل مبارزات و غاتیتبل از یداخل یکالاها دیخر میتحر یبرا ابانیبازار

 استفاده کنند. دهیمرجع و رهبران عق یهاگروه

اهمیت موضوع  به توجه با شودمی شنهادیپ یداخل یهاشرکت رانیمد به -1

 با و کرده تأکید خود برند بودن یمل بر شرکت غاتیتبل در ،مصرف در ییگرایمل

 بالا ببرند. کنندگانمصرف ذهن در را خود گاهیجا مناسب، یاستراتژ یطراح

 ؛دیخر میتحر بر یخارج یکشورها نامناسب یهااستیسبا توجه به اهمیت  -2

 نیا نامناسب یبرخوردها بر تأکید و هااستیس نیا یرسان اطلاع با هارسانه جهیدرنت

 د.نده شیرا افزا یخارج یکالاها دیخر میتحر دنتوانیم کشورها

 ابانیبازار شودمی شنهادیپ ؛میتحر یرو بر یمذهب عوامل یاثرگذار به توجه با -8

 به خود محصولات بودن حلال درباره لازم یرساناطلاع یداخل یهاشرکت

 به محصولات خود جلب کنند. آنان را اعتماد داده و انجام کنندگانمصرف

رفتار کنشی  نوع تیحساس و یدگیچیپ به توجه با یانسان علوم قاتیتحقدر معمولاً 

یی مواجه هستند که این تحقیق نیز از این مورد مستثنی هاتیمحدود با ،هاانسان

آن  نییپا یریپذمیتعم یفیک اتقیتحق یهاتیمحدود گریداز نبوده است. همچنین 

 یعلم یهاروش یریکارگبه با تا شده تلاش قیتحق نیا در نکهیا به توجه با و باشدمی

 .باشدمی بحث قابل موضوع نیا حالبااین ،ابدی شیافزا میتعم تیقابل
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