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Abstract 

   Introduction: Review of researches in the field of nation brand shows a few studies in 

recognizing and examining negative images of exporting countries. Identifying negative 

image about a country's export activities and finding the root causes of these mentalities 
used as a first step in planning national branding programs. This will be doubly important, 

especially for countries that are politically different from the mainstream of international 

media or faces some negative stereotypes among foreign consumers. The objective is to 
identify the negative images toward the export aspect of Iran's nation brand and to 

investigate the causes of these mentalities.  

   Methodology: The researcher's philosophical approach based on the perspective of 

pragmatism. This qualitative research conducted based on in-depth interviews and data 
analysis based on the grounded theory approach using content analysis. The statistical 

population includes knowledgeable and active people in exporting to Iraq and Syria and 

using theoretical sampling and snowball method, 26 interviews conducted to achieve 
theoretical adequacy.  

   Results and Discussion: Negative images toward Iran's export nation brand include 14 

concepts were identified in four categories of images related to 1."Iranian export product" 
including improper packaging, non-compliance with standards, unstable product presence, 

unstable product quality, surplus product Domestic needs, 2."Iranian exporter" including: 

fraud in trade, lack of commitment in trade, lack of expertise in trade, lack of trust in the 

other party, 3." the export environment" including: large number of intermediaries, high 
rate of trade disputes, confusion in trade and 4."Export consequences" including damage 

to domestic production, sanctions problems. Exporter’s wrong view to export including: 

"short-term view to export", "contemptuous view to export market" and wrong view of 
policymakers in this field including: "exports as a surplus of domestic demand" and a 

"partiality approach in export management", are among the most important formation roots 

of negative images toward export aspect of Iran's nation brand. Three categories including 

political roots, ethnic roots and religious roots are also effective as underlying factors in 
reinforcing these negative mentalities.  

   Conclusion: The concepts related to "Iranian product" and "Iranian exporter" include the 

largest number of negative images of Iran's export nation brand. "Establishing an 
evaluation system to assess the qualifications of exporters", "creating collective trade 

mark", "strengthening chambers of commerce", "establishing export consortia" and 

"developing export management companies" are the suggestions to address the roots of  
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these negative mentalities. Then, unfavorable economic conditions in countries of export-

target because that price as a determining factor, reduces the impact of consumer political 

animosity in response to foreign products. However, in the face of equal price and product 

quality, political hostility will affect consumer behavior. In other words, consumer 
animosity, even at low levels, reduces the competitiveness of the product in foreign market, 

even if it does not lead to a boycott of the export product. It should be noted that political 

animosity if combined or strengthened by cultural animosity (religious animosity (Shia-
Sunni) and ethnic animosity (Arab-Iranian) in this study), will have a strong and lasting 

effect on consumer behavior.   

 

    Keywords: Nation branding, Image repair, Country image, National 

stereotypes, Consumer animosity. 
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 یرانا یصادرات یاز برند مل یمنف یذهن یرتصاو یابییشهو ر ییشناسا

 
 ، تهران، ایران شهید بهشتی، دانشگاه دانشجوی دکتری، محمدرضا بلورپارسا

 تهران، ایران ، شهید بهشتیدانشگاه ، استاد ،*1محمدرضا حمیدی زاده
 تهران، ایران، شهید بهشتیدانشگاه  ،دانشیار ،سید محمود حسینی

 
  ۱1/۴۹/1۱۴1پذیرش: تاریخ                                                                    1۴/۴۱/1۱۴1تاریخ دریافت:  

 
 چکیده

 یاز برند مل یمنف یذهن یرتصاو یمحدود در شناخت و بررس یهانشان از پژوهش ی،مطالعات حوزه برند مل یبررس
 یبرند مل یاز وجه صادرات یمخاطبان خارج یمنف یذهن یرتصاو ییپژوهش شناسا ینصادرکننده دارد. هدف ا یکشورها

به مصاح یقها از طرداده یآوراست. روش جمع هاهنیتذ ینا یریگشکل هاییشهر یو بررس یرنفتیدر محصولات غ یرانا
قرار  یلو تحل یهمضمون مورد تجز یلو با روش تحل یادداده بن یهو بدون ساختار بوده و بر اساس منطق روش نظر یقعم

ز ا هاستفادبوده و با  یهعراق و سور یپژوهش شامل افراد مطلع و فعال در صادرات به کشورها یگرفته است. جامعه آمار
از  یمنف یذهن یرانجام شده است. تصاو یبه حد اشباع نظر یابیمصاحبه تا دست ۱2 ی،و روش گلوله برف ینظر یریگنمونه

 رانی،یصادرکننده ا یرانی،ا یمرتبط با محصول صادرات یرمفهوم و در قالب چهار دسته تصاو 1۱شامل  یرانا یصادرات یبرند مل
 یزن یهبمذ هاییشهو ر یتیقوم هاییشهر یاسی،س هاییشهشدند. سه مقوله ر اییصادرات و تبعات صادرات شناس یفضا

 «رانییصادرکننده ا»و  «یرانیمحصول ا»مرتبط با  یمهستند. مفاه یمنف هاییتذهن ینا یتموثر در تقو ایینهعوامل زم
 یسنج یتهلا یبرا یابیارز سیستم یک یجاد. اشودیرا شامل م نیراا یصادرات یاز برند مل یمنف یرتعداد تصاو یشترینب

 یریتمد هایشرکتو توسعه  یصادرات هاییومکنسرس یجادا ی،بازرگان یهااتاق یتتقو ی،جمع یهابرند یجادصادرکنندگان، ا
 است. یمنف هاییتذهن ینا یریگشکل هاییشهدر جهت مقابله با ر یشنهاداتصادرات از جمله پ
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 مقدمه .1

کشورها را مجبور به تمرکز بر راهبرد  یر،اخ یهاسالدر  یجمع یهاپوشش رسانه یششدن و افزا یفشار جهان
 مخاطبان یماتاز تصم ایگسترده یفط یرو تواندمیکشور  یکاز  یذهن یرتصو .[۵] کرده است یرتصو یریتمد

 ها، انتخاب دانشگاهها، مصرف محصولات و برندیانتخاب مقصد گردشگر ی،خارج گذاریسرمایه یرآن کشور، نظ
دجانبه چن یهایو همکار بالقوه یهاکمک یافتکشورها، در یرسا میمقامات رس ی،تجار یشرکا یان،توسط دانشجو

 یهایاز تداع ایشبکهمتشکل از  دارد، فیعاط-یشناخت یکه ساختار یرتصو ینا. [۱۵، ۱۹] گذارد یرکشورها تاث ینب
 ی،نگفره یشینهپ ،در خصوص موضوعات یشخص یهادر ارتباط با کشور مورد نظر است که از قضاوت [۱۵] یذهن

 .[1۱] پذیردمی یرتاث قبیلمواردی از این و  یختار یاسی،ساختار س
وجوه  تریک کشور یا به عبارت دقیق ی مختلف فعالیتهازمینه کشور ممکن است در یکاز  خارجیان تصاویر

، «صادرات»را در شش بعد شامل  یابعاد برند مل [۱] 1وجود داشته باشد. آنهولت یک کشور یبرند مل مختلف

در قالب مدل  «یتحاکم»و  «و مهاجرت گذاریسرمایه» ،«یفرهنگ یراثفرهنگ و م»، «مردم» ،«یگردشگر»
 کیی ،کشور یک یاز محصولات و خدمات صادرات یانخارج یتمدل ذهن ینارائه کرده است. در ا یمنشور برند مل
با  کنندهمصرفو همچنین خصومت  مطالعات پیشین در حوزه تصویر کشور مبدأمورد نظر است.  یاز ابعاد برند مل

تأثیر مستقیمی روی واکنش ، هدر قبال کشور صادرکنندمنفی  ذهنی تصاویر دهدمینشان  یک کشور
یاری از در بس تصاویراین  ی منتسب به آن کشور دارد.هانسبت به محصولات و یا برندخارجی  کنندگانمصرف

ض آن کشور در تناقیت عیی است که مردمان مناطق مختلف از یک کشور دارند و با واقهاموارد بر مبنای کلیشه
 .[۱۱] است

 غربی آسیایی هاکشور ،برنداز جمله کشورهایی که در دنیا به شکلی عجیب از وجود تصاویر منفی رنج می
 یمبع عظمنا دلیلهبکه  ،آسیای غربیدر  گیریو قرار یاییجغراف یتهم به جهت موقع ،نیز کشور ایران .[۵] هستند

تفاوت م یاسیس یکردو به جهت رو است بودهها میو ناآرا هاجنگ شاهدلوتیک همواره خاص ژئوپو یتو موقع ینفت
و مشکلات  یانخارج یمنف یرو تصاو هایشهبا مسئله کل ی،گذار جهان یرقدرتمند و تاث یهاحاکم بر رسانه یانبا جر
 یخارج هیسرمایست، جذب تور یرالملل نظینمختلف مرتبط با اقتصاد و تجارت ب یهااز آن در حوزه یناش یاحتمال

 ینب به طور خاص ،یمنف تصاویر گیریشکل یهاینهزم یگرد یسو از است. مواجهمحصولات و برندها  یابیبازار و
در صدر  یرانحمله اعراب به ا یرنظ یو تمدن یخیتار یهاارچوب منازعات و رقابتدر چ ی،عرب یو کشورها یرانا

بین  یو اقتصاد مینظا یاسی،س یجار یامعاصر  یهاگیریدر همچنین فراهم است. میعج – یاسلام و تفکر عرب
و  انیرفارس، جنگ ا یجخل یبرا یلجعنام  یگانه، ادعاسه یرجزا یتمالکواهی  عایاد یرنظ ایران و این کشورها،

 .[۱1] کندمیمنفی را تقویت ی هاجاد این ذهنیتای زمینه، یرانا یاقتصاد یمکشورها از تحر ینا یتحماو  عراق
 یهاطبق دادهدارد.  را کشور عراق رتبه نخست یران،ا یمقصد محصولات صادرات یعرب یکشورها ینب در

تبه ر ینبعد از چ یرانا غیرنفتیهدف صادرات  یکشورها ینکشور در ب ینا، یرانا اسلامی یگمرک جمهور یآمار
هدف  ۱۴از  یکیکه  یزن یهسور رست. کشوا خصوص دارا ینرتبه اول را در ا یه،همسا یکشورها یندوم و در ب

صادرات  یبالا برا ظرفیتبا  یعرب یکشورها یکی از، بوده گذشته سالدر  جمهوری اسلامی ایران یصادرات یاصل
 محصولات کشورمان مورد نظر است. 

 یهاینهزم، کشور یصادرات یاز برند مل یمخاطبان خارج تصویر ذهنی یتدر اهم مذکوراساس موارد  بر
 کشورهای عربی و همچنین اهمیت دو کشوردر  یرانیو محصول ا یراننسبت به ا یمنف یهایتگیری ذهنشکل
 یمنف یذهن یرپژوهش به شناخت تصاو ین؛ در اعراق و سوریه به عنوان مقاصد صادراتی محصولات ایرانی عربی

 هاتیذهن ینا یجادا یهایشهو ر غیرنفتیمحصولات  در بخش صادرات یرانا یاز برند مل یو سور یمخاطبان عراق
  . شودمیپرداخته 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 مبانی نظری

آن ، [۱] حوزه ینا یردانشمند شه 1آنهولت یمونس .وجود دارد یاز برند مل یاریبس یفتعار. برند ملی صادراتی
 در این خصوص او. کندمی یفتعر «یابیارتباطات بازار یقمطلوب از کشورها از طر یرکردن تصاو یجادعمل ا»را 

ست که ملی مطرح است، بدین معنا نی سازیبرندی بازاریابی در هادارد که آنچه در تأکید استفاده از تکنیکمیبیان 
ی مدیریت برند یک کشور را ها؛ او مجموعه برنامهتوانیم یک کشور را مثل یک محصول در نظر بگیریممیما 

ویاتر پذیری هویت یک کشور، گکه این مفهوم برای بیان رقابت گیرد، چرامیدر نظر  «هویت رقابتی»تحت عبارت 
مفهوم  در کارکرد یاست، برند مل یرقابت یتهو یکردرو مشابهکه  ،[11] ۱ینید ردر نظاست.  سازیبرنداز مفهوم 

 یتوهبرند،  یرتصو مانند سازیبرند حوزهمختلف  یهاشامل موضوع اینکهعلاوه بر است که  مطرح یچند بعد
 یدارعه پاتوسو  یاسیس یهایآگاه ی،مل یتاز جمله هو یگرد یهاموضوعبرخی  ،استبرند، حقوق برند  ، جایگاهبرند
 گیرد.میدر بر  یزرا ن

 ی،فرهنگ یراثمردم، فرهنگ و م ی،را در شش بعد شامل صادرات، گردشگر یابعاد برند مل ،[۱] آنهولت
ستن اشاره دارد که دان یتواقع ینبه ا یبرند مل یعد صادراتنمود. بُ بندیطبقه یتو مهاجرت و حاکم گذاریسرمایه

 توانددهد. در واقع تصویر یک کشور مـیافزایش یا کاهش می ارته شده، احتمال خرید آن این که کالا در کجا ساخ
. برنـد نامندمی آن را اثر کشور مبدأ یاباناست که بازار یزیچ ینصادرات آن ایفا نماید؛ ا ای در توسعهنقش عمده

توانـد بـه ملـی قدرتمنـد، متمـایز، گسـترده و جذاب، بهترین چیزی است که یک کشور یا منطقه مـی
فته از رگشکل  یتکشور بر ذهن یک یصادرات یو برندها محصولات یگرد یصـادرکنندگان خـود بدهـد. از سو

 امروز، صادرات مبتنی بر برند نیرومندترین یایگفت در دن توانیموثر است؛ م یمخاطبان خارج ینکشور در ب یک
 .[1۱] راه برای ایجاد و حفظ وجهه ملی است

 یمحصول برا یفیتک یرونیعامل ب یککشور سازنده  یکشور مبدأ به معنا. اتصویر کشور مبد
اساس  رب تواندمیمحصول  یفیتدر مورد ک کنندگانمصرف یابیاساس ارز ین. بر اکندمیعمل  کنندگانمصرف

 یابیر ارزتتا محصولات را جامع کندمیکمک  یانکشور مبدا باشد؛ در واقع مبدا و منشاء محصول به مشتر یرتصو
 .[۵] یندنما

 یشهکل یارت شه یف،توص یککشور،  یر: تصوکندمی یفشکل تعر ینکشور مبدا را به ا یرتصو ،[۵۱] ۵ناگاشیما
 اناست که نش یرمتغ ینحاصل چند یرتصو یناست. ا یتعصب موجود در ذهن فرد( در مورد کشور خاص یا)نظر 
این تصویر عاملی در . [۱۱] و سنت است یخچهتار یاسی،س ۀو سابق یاقتصاد ی،مل یهایژگیمحصول، و ۀدهند

در زمانی که اطلاعات محدودی از محصول وجود دارد و یا  ویژهبه، است محصول در ذهن افراد بندیفرایند طبقه
ی مکلی از کشورها بر اساس تصویر عمو بندییک طبقه کنندگانمصرففرد با تراکم اطلاعات مواجه است. در واقع 

و یا طراحی شده در یک کشور، از آن  بندیآنها در ذهن دارند که در هنگام مواجهه با محصول تولید، مونتاژ، بسته
 .[۵۰] کنندمیتصویر مرجع در فرایند داوری در خصوص محصول استفاده 

معرف دشمنی و نفرت در ذهن  یمفهومرا  کنندهخصومت مصرف ،[۱۰]  ۱ینکل. کنندهمصرفخصومت 
ا در حال ی که در نتیجه اقدامات خصمانه آن کشور در گذشته و داندمی نسبت به یک کشور خارجی کنندهمصرف

 یهای گذشته و یا جاری در زمینههای این دشمنی ممکن است ناشی از رویدادهاحاضر ایجاد شده است. ریشه
 نظامی، سیاسی و یا اقتصادی باشد.
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 یک یاعمال جرم اقتصاد یاو  میتهاج یاقتصاد اعمال یجهدر نت یخصومت اقتصاد [،۱۰] ینکل نظریهدر 
مفهوم را  ینا [،1۴، ۱] نظیر یراخ یهاپژوهش یبرخ کهحالیدر ،شودمیدر نظر گرفته  یگرد کشور در قبال کشور

  .[۱۰] دهدمیکشور متخاصم ارتباط  یمداوم از سو یاقتصاد یداتبه وجود تهد
 پیشینه پژوهش

 یاادراکات  یر،تصاو ینهدر زم یبه توسعه نظرکه  ارائه شده است 1در جدول  ییهااز پژوهش یاخلاصه
 .اندکشور پرداخته یکاز  یاحساسات منف

 
 ی حوزه تصاویر ذهنی، ادراکات و احساسات منفی از یک کشورهاه پژوهشپیشین .1 ولجد

 توسعه نظری تمرکز پژوهش گرپژوهش

 [۱۰]و همکاران 1لی 
خصومت اقتصادی و خصومت 

 ناشی از جنگ

در سطح پایین، قصد بازدید خارجیان از کشور متخاصم را  خصومت اقتصادی
دهد و همچنین سطوح بالای خصومت اقتصادی و همچنین افزایش می

 دهد.خصومت ناشی از جنگ این میل را در خارجیان کاهش می

و همکاران  ۱میشرا
[۵1] 

کننده بر تأثیر خصومت مصرف
 کنندهرفتار مصرف

در ارتباط بین هویت ملی و اشتیاق کننده نقش میانجی خصومت مصرف
 کننده به خرید محصول داخلی در مقابل خارجیمصرف

 [۰] کتر و آوراهام

تصاویر منفی از کشورهای در 
حال توسعه موثر بر صنعت 

 گردشگری

سطح شامل: واقعیت فیزیکی )قابل  ۵تفکیک مسئله اصلاح تصویر منفی در 
تصویر رسانه( و سطح اصلاح تصویر و  )تصویر عمومی مشاهده(، سطح نمادین

 )اصلاح تصویر و شرایط بحران(

 و همکاران ۵نیسکود
[1۴] 

 ماهیت خصومت اقتصادی
اقتصادی خصمانه کشور متخاصم  «اقدام»خصومت اقتصادی تنها در نتیجه 

اقتصادی مداوم یک کشور نیز شکل  «تهدیدات»دهد بلکه در نتیجه روی نمی
 گیردمی

 [۵] ۱آوراهام
تصاویر منفی از کشورهای در 

 حال توسعه

ها، هدر قالب کلیش نوع شناسی تصاویر ذهنی منفی از کشورهای در حال توسعه
ما  و کشورها نیا عتیاز طب یعنوان بخشبه یمنف یدادهاها، رویسازیتعمیم

حاصل از  یمنف یهاتها در قالب ذهنیبندی کلیشهدر مقابل آنها. طبقه
 مدتو بلند مدتکوتاه یهابحران

نیسکو و همکاران د
[1۴] 

کننده خصومت اقتصادی مصرف
 با یک کشور

)کلی( کننده بر تصویر عمومیعدم تاثیر خصومت اقتصادی مصرف
کننده نسبت به کشور متخاصم و تاثیر منفی خصومت اقتصادی مصرف

 کننده روی نیات خرید محصولات مرتبط با آن کشورمصرف

 [2]و همکاران  ۵چ آ
گرایی و خصومت ملی

 کنندهمصرف

گرایی تأثیر قابل توجهی بر در صورت وجود سطوح بالای خصومت، ملی
کننده به محصولات منتسب به کشور مورد نظر کاهش واکنش منفی مصرف

ندارد )محصولات چند ملیتی با وابستگی به کشور متخاصم ولی ساخته شده در 
 داخل کشور(.

کایینی و حیدرزاده 
[1۹] 

 گراییکننده، قومخصومت مصرف
 و تصویر کشور مبدأ

گرایی بر رابطه بین تصویر کشور مبدأ و نگرش به کننده قومنقش تعدیل
گرایی آنها را تقویت قوم، کنندگانافزایش خصومت مصرفمحصولات خارجی. 

 .دهدکند و پذیرش محصول در آن کشورها را کاهش میمی

 اجتماعی انگ یا برچسب [۵۱] ۰آدلر
کشورها در مقابل ادراکات منفی از آنها در زمینه رفتاری  های مختلفاستراتژی

 الملل مخالف هنجارها و ارزشهای بی

 [۵۵] و همکاران ۱نس
کننده در مفهوم خصومت مصرف

 چهارچوب روانشناسی اجتماعی
ی( اجتماع-شناسایی بعد جدید خصومت مردم و تاثیرات روان مردمگانی )روانی

 کننده با یک کشورابعاد مختلف خصومت مصرف

 [۱2]بهایی و پیسانی 
ها و خصومت خصومت بین دولت

 کنندهمصرف

کننده ایرانی انتقال های ایران و آمریکا به مصرفهای بین دولتخصومت
کننده تبدیل ها لزوما به خصومت مصرف)خصومت بین دولت .نیافته اس

 شود(.نمی

                                                                                                                                           
1 Li 
۱ Mishra 
۵ De Nisco 

۱ Avraham 

۵ Cheaha 

۰ Adler 

۱ Nes 
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 توسعه نظری تمرکز پژوهش گرپژوهش

 تییخصومت بین قوممفهوم  [۱۵] 1شوهام
ها و عوامل تاثیرگذار بر خصومت بین قومیتی )نظیر: مداشناسایی و بررسی پیش

 گرایی(گرایی و جهانیتعصب مذهبی، ملی

و همکاران  ۱شیمپ
[۱۱] 

 ایمفهوم خصومت منطقه
های بین المللی تحت عنوان توسعه یک مدل برای تبیین بخشی از خصومت

 ایخصومت منطقه

 [12] ۵هینک
مفهوم خصومت در داخل یک 

 ملت
ارائه مفهوم خصومت داخلی به عنوان مفهوم نماینده ادراکات شدید منفی بین 

 یک ملت درون جوامع مختلف در

 ناو همکار ۱جانگ
[1۹] 

ده کننشناسی خصومت مصرفنوع
 با یک کشور

کننده به اقتضایی )موقتی( مصرف شامل خصومت نوع خصومت ۱شناسایی 
یک کشور که در نتیجه یک فقره رویداد مشخص است و خصومت پایدار که 

 بلندمدت در ارتباط است خدر طول زمان انباشت شده و با یک تاری

 هینک
و  ۵شوهام، [12]

 [۵۰] همکاران

 
کننده بر تاثیر خصومت مصرف
 کنندهرفتار خرید مصرف

 
 تواند باعثکننده نسبت به یک کشور یا منطقه خاص میخصومت مصرف

کننده به خرید محصولات منتسب به آن کشور/ تمایل مصرفکاهش معنی دار 
 منطقه گردد.

و همکاران  ۰کلین
[۱۰] 

 یک کشور احساسات منفی به
ها در کننده با یک کشور و انواع این خصومتارائه مفهوم خصومت مصرف

دسته خصومت: ناشی از اقدام نظامی، ناشی از اقدام سیاسی و ناشی از  ۵قالب 
 اقدام اقتصادی کشور مقابل

 و همکاران ۱اچیوری
[1۵] 

 گیریعوامل تأثیرگذار بر شکل
 تصویر کشور )کلمبیا(

اند تصویر یک کشور ممکن است در نظر کسانی که از آن کشور بازدید کرده
 بازدیدکنندگان بالقوه تصویری منفی از آن کشور دارند.که مثبت باشد، در حالی

های عناصری نمادین که با تصویر کشور در ارتباط هستند، باید در فعالیت
 های برندسازی آن کشور مورد توجه قرار گیرند.ارتباطی مرتبط با استراتژی

 
و همکاران 2ساپیچ 

[۵۱] 

 

تصویر مبدأ از کشورهای توسعه 
کشورهای در حال یافته در مقابل 

 توسعه

 ارندد تمایل توسعه یافته کمتر یا توسعه حال در کشورهای کنندگانمصرف
 فیتکی یا بهتر طراحی دارای را یافته توسعه کشورهای از شده کالاهای تولید

 کنند. ارزیابی بهتر

 
 

و همکاران  ۹هینی
[۱۴] 

 
 1۴تصویر کشور مبدأ برند

 های چند ملیتی()برند

تاریخ  کنش برند وابعاد مختلف تصویر کشور مبدأ برند شامل: برهمشناسایی 
های فرهنگی، کشور مالک برند، محل )کشور( اداره هر کشور، مشخصه

مرکزی برند، کشور افراد کلیدی مرتبط با برند، کشور سازنده محصول یا 
محصولات برتر برند، کشور مدیر ارشد برند، کشور سفیران برند، کشور محل 

 ای برند(، کشور شرکای برندهای زنجیرهها )فروشگاهفروشیهخرد

 
و  11آسشیدین
 [۵]همکاران 

 

 
تأثیر تعصب ملی بر واکنش به 

 محصولات خارجی

 کمک ی،مل اقتصاد کمک به داخلی، برند با به دلایل مختلفی از جمله آشنایی
اویر تصکنندگان در ارزیابی ملی، بسیاری از مصرف غرور و بیکاری کاهش به

 رسند.کشور مبدأ، به برتری محصولات بومی می
پرستی در ارزیابی محصولات خارجی، تا حدود زیادی به تاثیر حس وطن

 ماهیت طبقه محصول بستگی دارد.

و همکاران  1۱هوآنگ
[1۹] 

ده کننرابطه بین خصومت مصرف
و اشتیاق به خرید محصولات 

 خارجی

گرایی )نژاد پرستی( و تمایل به خرید قومتصویر کشور مبدأ بر رابطه بین 
 گر دارد.محصولات خارجی اثر تعدیل

 [2]چانهاو و همکاران 
تصویر کشور مبدآ در شرایط 

 پاندمی کرونا

میزان »و « اعتماد به برند»گر تصویر کشور مبدآ بر رابطه بین نقش تعدیل
رای مشتریان بقصد »با « های پیشگیری از ابتلا به کرونااهمیت به شاخص

 گیری بیماری کرونادر شرایط همه« رفتن به رستوران برای صرف غذا

                                                                                                                                           
1 Shoham 
۱ Shimp 

۵ Hinck 

۱ Jung 

۵ Shoham 

۰ Klein 

۱ Echeverri 

2 ·Šapić 
۹ Heine 

1۴ Country-of-origin-of- brand (CoB) 

11 Asshidin 

1۱ Hoang 
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 توسعه نظری تمرکز پژوهش گرپژوهش
 
 [1] 1آبراهام

 ای تصویر کشورهای زمینهویژگی
 مبدأ

مبدأ  ورکش سیاسی و اقتصادی یهازمینهپس سنت و و تاریخ ی ملی،هاویژگی
 بر شکل گیری این تصویر موثر است.

 [۱۵]و همکاران ۱کیم 

کننده و تحریم خصومت مصرف
کننده مصرف از سویاقتصادی 

 خارجی

از  کننده خارجیکننده بر میزان خرید مصرفاثر غیرمستقیم خصومت مصرف
طریق تأثیر بر نگرش و قصد تحریم )بایکوت( محصولات منتسب به کشور 

 مفروض
 

 
عاد مختلف اب یبه بررس ،به یک محصول خارجی کنندگانمصرفواکنش منفی ی قبلی در زمینه هاپژوهش اکثر

ه انزجار مفهوم ب یناند. اپرداخته خارجی کنندهمصرفو یا تأثیر آن بر رفتار  «کنندهخصومت مصرف» یساخت نظر
ت و برند محصولا یراز تصو کنندگانمصرفادراکات  یرو تواندمیو  کشور اشاره دارد یکدر قبال  یدو تنفر شد

ساخت در بردارنده  ینتوجه داشت ا یدبا  .[۱۰]گذارد یرتاث یشانا یدخر یاتخدمات منتسب به آن کشور و به تبع آن ن
 یمنف احساسات از یو تنها بخش یستکشور ن یکدر خصوص  یمنف یهایتگسترده ادراکات و ذهن یفط

 یرظمختلف ن یهاینهکشور )در زم یکخصمانه  یدتهد یااقدام و  یجهکه در نتشود شامل میرا  کنندگانمصرف
خدمات  محصولات و یاکشور و  یکاز  یمنف یرتصاو ینبنابرا .جود آمده است( به واقدام نظامیو  یاست،اقتصاد، س

به همراه  یزرا ن یدو تنفر شد زجاران یرنظ یجیاقدامات خصمانه کشور مقابل نبوده و نتا یجهکشور که لزوما در نت یک
 یهایشهو ر یتدر خصوص فهم ماه یخلاء نظر یک ینهزم ین. در ایردگنمی یجا یساخت نظر ینندارد، در ا

 ت نظریساخبا  یکه ارتباط فعالیت صادراتی یک کشور خارجیاز  یمنف یذهن یرتصاو یگرگیری انواع دشکل
ا و پژوهشی در زمینه تصاویر منفی از کالاهکنون از سوی دیگر تا .شودمی ییکننده ندارند، شناساخصومت مصرف

خدمات صادراتی و یا به طور کلی فعالیت صادراتی کشور ایران در بین مخاطبان خارجی صورت نگرفته است؛ بر 
ری یاد شده در حوزه نظری در حوزه کاربردی مدیریت تصاویر ذهنی واین پژوهش علاوه بر نوآ نتایج این اساس

 صادراتی ایران نیز پیشگام خواهد بود.خارجیان از برند ملی 
 

 شناسی پژوهشروش .3

ای تحقیق . این دیدگاه تمرکز بر پیامدهاست یسمپراگمات یدگاهبر د یپژوهش مبتن ینمحقق در ا یفلسف یکردرو
حقیقاتی و روندهای ت فنونها، ترین روشبه مقاصد تحقیقاتی خود از مناسب یابیدست یدارد و محققان آزادند تا برا

 وهیاز نظر شامّا  ،یاتوسعهو  یحاضر از نظر هدف کاربرد هشپژو یندر پاسخ به سوالات استفاده نمایند. همچن
 .باشدیم یفیو از نوع ک یاکتشاف هاداده یگردآور

وابسته  ،اتیه فعالیت صادرسابق باراد ایرانی فو همچنین ا یرانا یمحصولات صادرات یو عراق یمخاطبان سور
زارت امور وادی کارشناس اقتصیا و  بازرگانی ی مشترکهااتاق بازرگانی ایران و اتاق اعضاء، وزارت صمت یبازرگان

مصاحبه  یقاز طر هاداده آوریجمعپژوهش  ینا در .هستنداین کشورها، جامعه مورد مطالعه این پژوهش  خارجه در
دستیابی  ،هادر انجام مصاحبه شده است. یلو تحل یهتجز مضمون یلو بدون ساختار بوده و با استفاده از تحل یقعم

 مورد نظر بوده است: اصلی پژوهش که در زیر آمده است سؤال سهبه پاسخ 
 اند؟تصاویر ذهنی منفی خارجیان از برند ملی صادراتی ایران کدام (1

 ی منفی چیست؟هااین ذهنیت گیریی شکلهاریشه (۱

 ؟منفی چیست ی تقویت این تصاویرهازمینه  (۵
 یرانا یادراتص یاز برند مل یمنف یذهن یرتصاو گیریشکل یهایشهر ینهدر زم یمطالعات قبلنبود با توجه به  
پاسخ  ینربه بهت یابیدست یبرا هااز روش یبیمحقق در استفاده از ترک ادیآز ینپژوهش و همچن یاکتشاف یتو ماه

                                                                                                                                           
1 Abraham ۱ Kim 
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و  آوریجمعپژوهشگر در مواجهه با موضوع پژوهش(، در  یفلسف یبه عنوان مبنا یسمگماتاپر یکرد)نظر به به رو
اب و انتخ ظریبه شکل ن گیریاساس نمونه ینبر ا عمل بوده است. یمبنا یادبنداده یه، منطق نظرهاداده یلتحل

منطبق ، یبلکشف شده ق یممفاه یابیارز یا یلدر تکم یازبه اطلاعات مورد ن یابیدست یمند براهدف یافراد به شکل
ش گلوله مند و روهدف گیریبا استفاده از نمونه بوده و ،هامستمر داده یسهو مقا یلدر تحل یادداده بن یهبر روش نظر

ساختار »در خصوص  هاداده یبرخ یافتاز انجام مصاحبه چهارم و در پسمثال  یشده است. برا ییاجرا یبرف
رند متفاوت از ب یهایتذهن یبرخ گیریآن بر شکل یرو تأث یهدو کشور عراق و سور یو اقتصاد یمتفاوت تجار

 دبو یز فردا یلیبه دنبال کسب اطلاعات تکم ی،نظر گیریمنطق نمونه یمبنا ، پژوهشگر بر«یرانا یصادرات یمل
 یارا بر یردف ینخواسته شد تا چن یشونده قبلکه سابقه تجارت در هر دو کشور را داشته باشد؛ لذا از افراد مصاحبه

 . یندنما یانجام مصاحبه معرف
 یقهدق ۱۴از  هشونداطلاعات و مشارکت مصاحبه یزانکه زمان آنها بسته به م مصاحبه ۱2تعداد  اب یتانهاها یافته

جدول طابق م کنندگانمشارکتشناختی ترکیب جمعیت .یدرس یبه اشباع نظر ،بوده است یرساعت متغ ۱ش از یتا ب
 .است ۱

 جمعیت شناختی نمونه پژوهش. اطلاعات ۱ جدول

 شغل سن ملیت جنسیت کد
 سابقه فعالیت در کشورهای سوریه و یا عراق 

 )برای افراد ایرانی(

1P کارمند ۵۵ سوری زن - 

2P تاجر ۵۱ سوری مرد - 

3P دانشجو ۵۵ سوری زن - 

4P مترجم ۵۱ سوری زن - 

5P کارگر ۵1 عراقی مرد - 

6P آزاد ۵۵ سوری مرد - 

7P کارمند ۵۱ عراقی مرد - 

8P بازرگان ۵2 سوری مرد - 

9P آزاد ۰۱ عراقی مرد - 

10P سال 1 کارشناس اقتصادی/تجاری ۱۵ ایرانی مرد 

11P سال ۱۵ بازرگان ۵۱ ایرانی مرد 

12P سال 2 کارشناس اقتصادی/تجاری ۱2 ایرانی مرد 

13P سال ۱ کارشناس اقتصادی/تجاری ۱۰ ایرانی مرد 

14P سال ۱۴ بازرگان ۱۹ ایرانی مرد 

15P سال ۱ بازرگان ۱۱ ایرانی مرد 

16P سال ۵ بازرگان ۱۱ ایرانی مرد 

17P سال ۱ بازرگان ۵۱ ایرانی مرد 

18P سال ۱ کارشناس اقتصادی/تجاری ۱۵ ایرانی مرد 

19P سال ۵.۵ کارشناس اقتصادی/تجاری ۵۵ ایرانی مرد 

20P سال ۱ اقتصادی/تجاریکارشناس  ۵1 ایرانی مرد 

21P سال 1 کارشناس اقتصادی/تجاری ۵۱ ایرانی مرد 

22P سال 1.۵ کارشناس اقتصادی/تجاری ۰۵ ایرانی مرد 

23P سال ۱ کارشناس اقتصادی/تجاری ۵۱ ایرانی مرد 

24P سال 1۴ کارشناس اقتصادی/تجاری ۵۵ ایرانی مرد 

25P سال ۵ کارشناس اقتصادی/تجاری ۱۰ ایرانی مرد 

26P سال ۱ کارشناس اقتصادی/تجاری ۱۰ ایرانی مرد 

27P سال ۰ بازرگان ۵۵ ایرانی مرد 

28P سال ۵ بازرگان ۵۱ ایرانی مرد    
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 هاها و یافتهتحلیل داده. 4

تحلیل  ،آوریجمعبنیاد و بر اساس نظریه داده پدیدار شوندهمطابق با رویکرد  هاوری و تحلیل دادهآفرایند جمع
در ادامه به تشریح روند اجرایی شده است.  در سه مرحله کدگذاری باز، انتخابی و نظری هامقایسه همزمان داده و

 :شودمیاین سه مرحله پرداخته  ی پژوهش در هر یک ازهاو یافته هاتحلیل داده
. ودشمیاجرا  یآنها در قالب کدگذار یلو تحل یهتجز یندپژوهش، فرا یهاداده آوریجمعهمزمان با . کدگذاری باز

 یرفتهذصورت پ یهاداده ینمستمر ب یسه، مقاهاانجام مصاحبه یندر ح یاساس بعد از انجام هر مصاحبه و حت ینبر ا
 نیاند انجام گرفت. در انجام اشدهکه قبلا کشف  ییکدها یهایژگیو یاو  یدجد یکشف کدها یو کنکاش برا

داشتند را به همراه وقایع مرتبط با آنها در یک برگه یادداشت کرده و در نهایت بنیادی که مشابهت  یهاکد ،یندفرا
وله جدید یک مق عنوانبهبین آنها، برای هر برگه یک نام انتخاب کرده و آن را می با در نظر گرفتن تشابهات مفهو

 گرفتیم.میدر نظر 
 یشترینب یو دارا بوده کنندگانمشارکت یدغدغه اصل دامه دادیم کها یمحور یهامقوله ییروند را تا شناسا ینا

 ،«یادراتمرتبط با محصول ص» مهومف چهار دستهاساس  ین. بر ااست یادیبن یکدها یرنسبت به سا یتتکرار و مرکز
 ینتریاصل «مرتبط با نتایج صادرات»و  «مرتبط با فضای صادرات»، «کنندهصادر یامرتبط با رفتار حرفه»

 یذارمرحله کدگ یخروج یادیبن یکدها یرو سا هستند یرانیگذار بر صادارت محصولات ایرتأث یمنف یهایتذهن
این  گیری و یا تقویتی شکلهازمینه ویژهبه) هامقوله ینا یهایژگیو یامرتبط و  یفرع یهامقوله در قالبباز، 

نگرفتند،  یافوق ج یهابندیاز دسته یک یچکه در ه یادیبن یکدها یرسا ینشدند؛ همچن بندیدسته تصاویر منفی(
 شدند.  حذف

ه، در مرحل ین. در ایافتادامه  یانتخاب یبا انجام کدگذار هاداده یلو تحل یهو تجز آوریجمع. کدگذاری انتخابی
مصاحبه بعدی باید با چه کسی انجام شود تا اطلاعات فعلی سوال مطرح است که  ینا یبعد یهاانتخاب نمونه

ی مرتبط های محوری و سایر مقولههااین مرحله تا اشباع مقوله مقایسه مستمر(.تکمیل یا ارزیابی شود )تحلیل و 
 دهند.میی جدیدی را ارائه نهایابد تا این اطمینان حاصل شود که وقایع دیگر ویژگیمیبا آنها ادامه 

تا  1)شماره  مقوله 1۱ چارچوبدر  هاداده بندیو دسته بندیجمع ،عمیق مصاحبه ۱2هدف با انجام  ینا یتانها
در صادرات محصولات  یرانا یصادرات یاز برند مل یو سور یمخاطبان عراق یمنف یذهن یرتصاو با کارکرد (1۱

 ،ی تقویت این تصاویرهازمینه در نقش (1۱تا  1۵)شماره  مقوله ۵ ینو همچن گیری آنهای شکلهاو ریشه غیرنفتی
 .اجرایی شده است ۵جدول به شرح 

 
 انتخابی کدگذاریی شناسایی شده در ها. مقوله۵ل جدو

 ردیف

تصاویر منفی یا 

ی تقویت هازمینه

 آنها

 گیری/مفاهیم مرتبطهای شکلریشه هانمونه نقل قول

1 
عدم رعایت 

 استاندارد
ایرانی حتی استاندارد خودش را محصول 

 .کندمیهم رعایت ن

 عدم تولید صادرات محور 
 نگاه تحقیرآمیز به بازار عراق و سوریه 

 مدت به صادراتنگاه کوتاه 

 ساختار ناکارآمد کنترل کیفی محصول صادراتی 

 عدم انطباق استانداردهای دو کشور 

 رویکرد بخشی در مدیریت صادرات 

2 
 بندی ضعیفبسته

 نامناسب( )ظاهر

محصولات ایرانی در بسیاری از موارد )به 
خصوص در مواد غذایی( کیفیتی بالاتر از 

ای دارد، ولی محصولات مشاب ترکیه

 اطلاعات نامناسب روی محصول 
 نام گذاری نامناسب محصول 
 عدم تولید صادرات محور 
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 ردیف

تصاویر منفی یا 

ی تقویت هازمینه

 آنها

 گیری/مفاهیم مرتبطهای شکلریشه هانمونه نقل قول

ز آن ا شودمیبندی ضعیف آن باعث بسته
 استقبال خوبی نشود.

3 
محصول صادرات 

 سربار داخل ایران

در بسیاری از موارد محصول ایرانی با 
همان ظاهر و تاریخ شمسی که در ایران 

به بازار عراق صادر  شودمیعرضه 
. کیفیت محصول صادراتی به شودمی

عراق از کیفیت محصولی که داخل ایران 
 تر است.پایین شودمیمصرف 

 بندی محصولضعف در بسته 
  محورعدم تولید صادرات 
 عدم رعایت استانداردها 

  به بازار عراق و سوریه تحقیرآمیزنگاه 

 عدم تناسب فرهنگی محصول 

4 
حضور ناپایدار 
 محصول ایرانی

های زنجیره ای بزرگ مسئول فروشگاه
X  در کردستان عراق، دلیل اصلی کار

های ایرانی را مشکل نکردن با شرکت
 داند.تأمین پایدار محصول ایرانی می

 های مقطعی صادراتها و ممنوعیتمحدودیت 
 نگاه به صادرات به عنوان مازاد نیاز داخل 

 مشکل تأمین پایدار مواد اولیه 

 اختصاص ارز ترجیحی 

 مشکلات تحریمی 

 نوسانات نرخ ارز 

 صادرات ریالی 

5 
کیفیت ناپایدار 
 محصول ایرانی

محصول ایرانی در ابتدا با قیمت و کیفیت 
 و بعد از اینکه کمی شودمیخوب وارد 

کاهد و یا بازار پیدا کرد، از کیفیت می
 .دهدمیقیمت را افزایش 

  درخواست تولید محصول ارزان از سوی
 خریدار

  به صادرات مدتکوتاهنگاه 

 تقلب در تجارت 6

چند سال قبل از ایران مقدار زیادی 
کشمش خریدم، اما بعد از تحویل بار 

 ۵۴۴ی کیلوی ۵متوجه شدم هر کارتن 
 گرم کمبود دارد.

 هاتعدد واسطه و دلال 

  به صادرات مدتکوتاهنگاه 

 کننده تجارنبود سازو کار پاسخگو 

 ایعدم وجود قرارداد حرفه 

 تجارت سنتی بر مبنای اشتراکات مذهبی 

 عدم وجود مرجع مشخص حل اختلافات تجاری 

 عدم آموزش مناسب تجار 

7 
عدم تعهد در 

 تجارت

ایرانی سخت است، چون بد کار با تجار 
 1۴قول هستند؛ یک ماه قبل قصد خرید 

کانتینر نشاسته از ایران را داشتم که نهایتا 
 مجبور شدم از ترکیه خریداری کنم.

 

 صادرات ریالی 

 نوسانات نرخ ارز 

  به صادرات مدتکوتاهنگاه 

 نگاه بالا به پایین به بازار صادراتی 

 فروش اطلاعات غلط به تجار 

  هاها و دلالواسطهتعدد 

8 
عدم اعتماد 

صادرکننده ایرانی 
 به طرف مقابل

اعتماد ندارد، ولی تاجر تاجر ایرانی به ما 
د بیشتری دارد و اعتباری کار ترک اعتما

 .کندمی

 های بانکیوجود تحریم 

 نقدینگی پایین خریدار عراقی و سوری 

  به صادرات مدتکوتاهنگاه 

9 
عدم تخصص در 

 تجارت

کننده سوری از شما سوالی که وارداولین 
 پرسد این است که آیا شما خودتانمی
کننده هستید؟ دلیل این موضوع این تولید

ها یی در این است که بسیاری از ایرانی
کنند که محصولات کشور ادعا می

توانند تأمین کنند )از رب مختلفی را می
توانند گوجه تا دارو(؛ بعد در عمل نمی

باکیفیت و قیمت ادعا شده محصول را 
بیاورند. این باعث شده که تاجر سوری به 

ها فقط حرف گوید شما ایرانیما می
 میزنید.

 به فضای تجارت ایحرفهورود افراد غیر 

  عدم ارتباط مناسب بخش خصوصی واقعی دو
 طرف

  به صادرات مدتکوتاهنگاه 
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 ردیف

تصاویر منفی یا 

ی تقویت هازمینه

 آنها

 گیری/مفاهیم مرتبطهای شکلریشه هانمونه نقل قول

11 
ها و تعدد واسطه

 هادلال

توانی از قیمت و در تجارت با ایران نمی
کیفیت محصول مطمئن باشی، چون 

ها زیاد هستند و سهمشان هم از دلال
 قیمت نهایی معلوم نیست.

 کاهش ارزش پول ملی 

 به فضای تجارت ایحرفهورود افراد غیر 

 عدم ارتباط بخش خصوصی واقعی دو طرف 

 های بزرگ و معتبر به عدم ورود تجار و شرکت
 و سوریه عراق

 ذهنیت ناامنی عراق و سوریه 

 های بانکیوجود تحریم 

11 
در تجارت با سردرگمی

 ایران

در مدیریت تجارت با سوریه مراجع 
ستاد هماهنگی، سفارت،  انندمختلفی م

اتاق بازرگانی، مرکز تجاری ایرانیان، 
های نوآوری و فناوری ایرانیان و خانه

ن در ای هاهای ارتباطات نظامیالبته کانال
داند با کشور وجود دارد و تاجر سوری نمی

 چه کسی طرف است.

 بخشی در مدیریت صادرات رویکرد 

  کانالیزه شدن بخشی از تجارت در ارتباطات
 هانظامی

 عدم ارتباطات تجاری مناسب 

 عدم کانال معتبر اطلاعات تجاری 

12 
حجم بالای اختلافات 

 تجاری

)عراقی( از  های تجار ماموارد زیادی از شکایت
 طرف ایرانی وجود دارد.

هزار  ۵۵مربا خریدم و  Xسال قبل از شرکت  2
ام محصول دلار پرداخت کردم، اما هنوز نتوانسته

 خریداری شده یا مبلغ پرداختی را پس بگیرم.

 کننده تجارنبود سازو کار پاسخگو 

  ایحرفهعدم وجود قرارداد 

 تجارت سنتی بر مبنای اشتراکات مذهبی 

 وجود مرجع مشخص حل اختلافات تجاری عدم 

 ایحرفهتعدد تجار غیر 

 صادرات ریالی 

 نوسانات نرخ ارز 

13 
به مشکلات تحریمی

 علت تجارت با ایران

ترس از تبعات کار کردن با ایران برای تجار 
 ویژهبهعراقی قبلا بیشتر بود؛ الان برای تجار، 

با این .  شودمیمساعدت  تجار شناخته شده،
در تجار بزرگ این الان هم این ترس کمیحال 

کنند وجود کشور که با سایر کشورها کار می
 دارد.

 ها ظالمانه علیه کشورمانوجود تحریم 

14 
آسیب واردات از ایران به 

 تولید داخل

ها مثل محصولات کشاورزی در بعضی بخش
این ذهنیت وجود دارد و مثلا ممکن است اگر 

دینار و عراقی  1۵۴۴پرتغال ایرانی کیلویی 
دینار باشد، محصول عراقی را  ۱۴۴۴کیلویی 

بخرند. اخیرا این ذهنیت که واردات از ایران 
باعث نابودی تولید در عراق شده است با 

های ضد ایرانی از تعطیلی هایی که شبکهگزارش
برخی کارخانه جات و کیفیت پایین بعضی 

کنند تقویت شده محصولات ایرانی پخش می
 .است

 گرایانهاحساسات ملی 
 کیفیت پایین محصول صادراتی 

 ی سیاسیهازمینه 15

 عراق که یدولت قبل ندیگویاز مردم م یبخش
ق عرا یداشت و اوضاع اقتصاد ایگستردهفساد 

 بود، پس رانیا تیکشاند، مورد حما یرا به نابود
 عراق استاقتصادی اوضاع  نیمقصر ا رانیا

  )ی سیاسیهاگروهحمایت ایران از )تصور 
 ی نظامیهارابطه ایران با گروه 
 ی متخاصمهاای کشورتبلیغات رسانه 

 ی مذهبیهازمینه 16
نشین عراق کالای ایرانی های سنیدر استان

تحریم است؛ آنها علاوه بر موضوعات سیاسی 
 به دلایل مذهبی هم با ایران مشکل دارند

 گرایی ایران در سیاست تصور فرقه
 ی شیعه(ها)حمایت ایران از گروه خارجی

 تعصب مذهبی 

 ی قومیتیهازمینه 17
مثلا تاجر عربستانی خیلی در معامله با ما )تجار 

 ها، ولی ایرانیدهدمیسوری( انعطاف نشان 
 اختلافات تاریخی 
 تعصب قومیتی 



 ۴4 /محمد رضا بلورپارسا و همکارانیرانا یصادرات یاز برند مل یمنف یذهن یرتصاو یابییشهو ر ییشناسا

 

 

 ردیف

تصاویر منفی یا 

ی تقویت هازمینه

 آنها

 گیری/مفاهیم مرتبطهای شکلریشه هانمونه نقل قول

کنند، خیلی خشک با ما معامله نمی هامثل عرب
 هستند...

منفی  تصاویر گروهدر دو  در مرحله کدگذاری انتخابی شدهسایی ی شناهامقولهتوضیح مختصری در خصوص 
 :شودمیبه شرح زیر ارائه ، تقویت این تصاویر ایزمینهاز برند ملی صادراتی ایران و عوامل 

  از برند ملی صادراتی ایران تصاویر منفی

در محصولات صادراتی ایران  هااستانداردذهنیت منفی در خصوص عدم رعایت : استانداردهانکردن رعایت 
در بین تجار و واردکنندگان عراقی مطرح است. یکی از  ویژهبهاز تصاویر منفی از برند ملی صادراتی ایران  یکی

ایشان  رآمیزتحقیدر نگاه  ویژهبهبخشی از صادرکنندگان کشور  ایحرفهتوان در رفتار دلایل ایجاد این ذهنیت را می
توان محصولاتی فاقد استانداردها و کیفیت به بازارهایی مانند عراق و سوریه به عنوان کشوری جنگ زده که می

با ( 12P)اصطلاحاً صادرات بزن در رو »ایشان به بازار صادراتی و  مدتکوتاهنمود و یا نگاه  لازم را به آنها صادر
ذهنیت منفی  گیری اینی شکلهابخشی دیگر از ریشهجستجو نمود.  «پایینارسال کالای فاقد استاندارد و کیفیت 

مربوط به موضوعات ساختاری در طرف وارد کننده نظیر ساختار ناکارآمد و آمیخته با فساد کنترل کیفی محصول 
ازار ب و الزامات هاریزی برای تولید صادراتی )منطبق با استانداردوارداتی و همچنین موضوعاتی نظیر عدم برنامه

ی شناسایی متقابل استانداردها بین دو کشور و یا هانامههدف( در داخل کشور و عدم انعقاد و یا اجرای موثر تفاهم
مشکل پیش آمده برای صادرات آرد ایران به »است.  های تعامل با کشور هدف در زمینه استانداردهاسایر قالب

استاندارد وزارت بهداشت و نهاد مربوطه در کشور عراق، با وجود عراق به دلیل عدم تفاوت میزان مجاز گلوتن در 
 است. آن مصادیق، از جمله «(25P) اعلام قبلی طرف عراقی در این خصوص

 ویژههبتصویر منفی در خصوص ظاهر نامناسب و سطح پایین محصول ایرانی ظاهر نامناسب محصول ایرانی: 
ران یکی از مفاهیم با بیشترین فراوانی در نظر در خصوص محصولات غذایی فروشگاهی صادراتی ای

. نکته قابل توجه در این خصوص این است که در برخی موارد حتی با اذعان استدر این پژوهش  کنندگانمشارکت
اجر یا ت بندی و ظاهر ضعیف محصول و عدم اقبال مردم،به کیفیت بالاتر برخی محصولات ایرانی، به دلیل بسته

 1۴۴ه ای کی بزرگ زنجیرههامسئولین یکی از فروشگاه»برای مثال مایل به همکاری نیست.  واردکننده خارجی
بندی نامناسب و عدم حضور مستمر محصول ایرانی در بازار را شعبه در اقلیم کردستان عراق دارد، موضوع بسته

اطلاعات روی محصول به شکل غی  .«(18P) موانع اصلی عرضه محصول ایرانی در این فروشگاه بر شمردند
که روی  Xمنطبق با زبان یا تقویم رایج در کشور هدف یکی از این موضوعات است، برای مثال نام شرکت 

است و یا تاریخ تولید و انقضاء روی برخی محصولات صادراتی به  «چ»محصول درج شده است شامل حرف 
 «.(14P) کندمیعراق وسوریه گیج  عرب زبان را در کنندهمصرفشمسی است؛ این موضوعات 

کیفیت ایرانی که در صادرات محصولات بیذهینت منفی در خصوص صادرات محصول سربار داخل ایران: 
 کنندگانصرفمدر بین  ویژهبه ،ایران استفاده کنند یا در حدی از کیفیت نیست که مردم داخل ایران استفاده ندارد و

را در ایران  Xام و ماشین من خود به ایران سفر کرده»گوید عراقی می کنندهمصرفعراقی وجود دارد. آنچنان که 
 هارانیتر از آن چیزی است که خود ایکیفیتفرستند بسیار بیام، مطمئن هستم ماشینی که به عراق میسوار شده

 نی هم همین طور استاستفاده می کنند.... کار من در زمینه ساختمان است، در زمینه سیمان و مصالح ساختما
(9P)»ایجاد دو مورد قبلی )عدم رعایت  زمینهگیری این ذهنیت منفی علاوه بر مواردی که در خصوص . در شکل

محور و رعایت الزامات فنی به عنوان عدم تولید صادرات ویژهبهاستانداردها و ظاهر نامناسب محصول( ذکر شد، 
هنگی محصول نیز مطرح است. در واقع در بسیاری از موارد یک محصول در کلاس صادراتی، عدم تناسب فر

محصول صادراتی ایران چه در ظاهر و چه در محتوای محصول در تناسب با ذائقه و سلیقه رایج در کشور هدف 
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که این محصول مازاد نیاز داخل بوده و در کلاس یک محصول  کندمیطراحی نشده است و این ذهنیت را القاء 
شرکت کاله پس از مدتی حضور در بازار عراق، محصولات لبنی خود را متناسب با »برای نمونه  صادراتی نیست.

مود و مقبولیت عرضه ن شودمی، با چربی خیلی بالاتری نسبت به محصولاتی که در ایران تولید رذائقه مردم این کشو
 .«(13P)دست آورد هخوبی را نیز در بازار این کشور ب

یت ایرانی، ذهن عدم حضور مداوم و یا امکان تأمین پایدار محصولات و برندهای :محصول ایرانیحضور ناپایدار 
و  هامنفی دیگری است که به طور خاص در بین واردکنندگان خارجی مطرح است. اعمال برخی ممنوعیت

حی دریافت ارز ترجیدلیل هو یا بی صادراتی از سوی دولت، عمدتاً با هدف تأمین تقاضای داخل کشور هامحدودیت
کنندگان در تأمین پایدار مواد اولیه مورد نیاز پبرای مواد اولیه مورد نیاز یک محصول و همچنین مشکلات تولید 

برخی محصولات مشکلات تحریمی باعث ایجاد این ذهنیت منفی است. از سوی  ناشی از نوسانات نرخ ارز و در
 ودشمیای از صادرات ایران به کشور عراق را شامل که بخش عمده صادرات ریالی )در مقابل صادرات دلاری( دیگر

تا با کاهش ارزش ریال طی یک دوره، صادرکننده ایرانی مایل به ادامه تأمین محصول با قیمت  شودمینیز باعث 
 نباشد. با طرف خارجی ی بعدی محصول طبق قراردادهاسالقبلی و یا حتی ار

ذهنیت منفی کیفیت ناپایدار محصول ایرانی هم در بین تجار و واردکنندگان و  :کیفیت ناپایدار محصول ایرانی
صادرکننده و عدم رویکرد  مدتکوتاهخارجی وجود دارد. از جمله دلایل اصلی این موضوع نگاه  کنندگانمصرفهم 

ت لامحصوساخت هویت و برندسازی در بازار صادراتی است. البته بخش مهمی از ذهنیت عدم ثبات کیفیت 
ت، با تر استاجر عراقی که به دنبال محصول ارزانتوان در طرف تقاضا جستجو کرد؛ در واقع را می تی ایرانیاصادر

. (19P) کندمیتر را بع با کیفیت پایینالتتر و بسفر به ایران و ارتباط با تولیدکنندگان درخواست تولید محصولی ارزان
اصطلاح محصول تجاری )به عنوان محصول با »شایع است که این موضوع به حدی در فضای تجاری عراق 

 .«(20P)رودعامه تجارت این کشور به کار می مبانی نظریکیفیت پایین( در مقابل محصول اصلی در 
ی هایشهگان خارجی روجود ذهنیت منفی در خصوص تقلب صادرکننده ایرانی در بین واردکنند تقلب در تجارت:
به فضای  ایحرفهو همچنین ورود افراد غیر هاو دلال هاتعدد واسطهترین آنها جمله اصلیمتفاوتی دارد که از 

از سوی دیگر به دلیل  ی اخیر است.هاسالصادرات با توجه به کاهش ارزش پول ملی و صرفه بالاتر صادرات در 
یجاد ی اهازمینه ایحرفهبرخی اشتراکات فرهنگی و مذهبی، انجام تجارت بر مبنای اعتماد در عوض انعقاد قرارداد 

س، ی تجار عراقی از ایرانی و بالعکهادر بسیاری از شکایت»؛ آنچنان که کندمیه تقلب در تجارت را فراهم ارتکاب ب
وری و بازرگانی، در عوض ی پیلههاطریق اجاره کارت ازفعالیت بسیاری از تجار  .«تاصلا قراردادی در میان نیس

استفاده از کارت بازرگانی صادرکننده نیز امکان پاسخگوسازی تجار را در موارد تخلف کاهش داده است. عدم 
یت ترس طرف نیز ذهن ی بازرگانی دو کشور و اتاق بازرگانی مشترک در بین تجار دوهاآفرینی و مرجعیت اتاقنقش

 . کندمیاز تقلب طرف مقابل و عدم امکان احقاق را تقویت 

واردکنندگان عراقی و از جمله دلایل ایجاد ذهنیت عدم تعهد صادرکننده ایرانی در بین : عدم تعهد در تجارت
 سوریه به علت در بازار ویژهبهدر نقش صادرکننده است. بخشی از این مشکل  هاو دلال هاوری، تعدد واسطهس

دهی شده در خصوص منابع معتبر وجود افرادی است که از طریق ارتباطاتی که دارند، اطلاعات نادرست و یا جهت
برخی  تحقیرآمیزبه دلیل نگاه »کنند. از سوی دیگر تأمین محصولات ایرانی به طرف سوری عرضه می

تی حایی جنگ زده و سطح پایین، تاجر ایرانی به راصادرکنندگان ایرانی به بازار سوریه و عراق به عنوان کشوره
برخی صادرکنندگان  شودمیصادرات ریالی و کاهش ارزش پول ملی باعث  گذارد. همچنینقول خود را زیر پا می
رر حتی حاضر شوند ضمطابق تعهدات خود سر باز زده و با قیمت قبلی و ی بعدی محصول هاایرانی از ارسال پارت

 .«(17P) قرارداد پرداخت نمایند طبقبل را هم و زیان طرف مقا
مشکل نقدینگی در طرف خریدار عراقی و سوری و درخواست : صادرکننده ایرانی به طرف مقابلنکردن اعتماد 

 ازو کارساقساطی و از سوی دیگر عدم پذیرش طرف ایرانی به دلیل نبود  کالا به شکل اعتباری و یا پرداختخرید 
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عدم روابط بانکی ، باعث به وجود آمدن ذهنیت منفی  ی بانکی وهاتحریم تضمین پرداخت وجه معامله به دلیل
از  از سوی دیگر بسیاری عدم اعتماد و اطمینان طرف ایرانی به تاجر عراقی در بین واردکنندگان عراقی شده است؛

ی مالی ها، حداقل انعطاف را در بحثمدتکوتاهدر  صادرکنندگان ایرانی در نتیجه نگاه مبتنی بر حداکثرسازی سود
سایر صادرکنندگان خارجی به این کشورها »که  شودمیهنگامی تقویت  منفی این ذهنیت دهند.از خود نشان می

ی های بانکی در تضمین ریسک تجارت و همچنین حمایت دولتی از حضور آنها در بازارهابه دلیل وجود مکانیزم
 «.(15P)عطاف بیشتری را در تعامل با خریداران خارجی دارند خارجی، قدرت ان

از جمله دلایل ذهنیت عدم تخصص صادرکننده ایرانی در بین واردکنندگان خارجی : در تجارتنداشتن تخصص 
افرادی در سوریه ». برای مثال نقش صادرکننده است در هاو واسطه هاو همچنین تعدد دلال ایحرفهورود افراد غیر

دهند، اما در عمل نمی توانند... هستند که وعده تأمین محصولات مختلفی از رب گوجه تا دارو را به طرف مقابل می
در فضای صادرات  هاجولان دلال. بخشی از دلایل «(11P) زنیدفقط حرف می هاگویند شما ایرانیتجار سوری می

ال ایرانی با واردکنندگان خارجی است. برای مثمعتبر  ایران، عدم ارتباطات مناسب تولیدکنندگان و صادرکنندگان
)از معتبرترین  Xندارند. وقتی به مدیر شرکت  و یاحضور مستقیم ی معتبر ایرانی در عراق نمایندگیهااغلب برند»

، گفت ودشمیی تولیدکننده ابزار در ایران( گفتم محصولات شما در کردستان عراق با این قیمت عرضه هاشرکت
برای معرفی  روزی اطلاعاتی موثق و بههاانال. نبود ک«(12P) شودمیدانستم محصولات ما به عراق صادر نمی اصلاً

 هادلال ستردهگخارجی نیز یکی دیگر از دلایل فعالیت  واردکنندگانو صادرکنندگان معتبر کشور به  تولیدکنندگان
 ست.ا ایجاد ذهنیت عدم تخصص صادرکننده ایرانی یهاترین ریشهاصلی از در تجارت با کشورهای عراق و سوریه

در تجارت با ایران یکی از  هاو دلال های پژوهش، تعدد واسطههامطابق یافته: هاو دلال هاواسطهتعدد 
عراقی و سوری است که به طور مستقیم در ایجاد سایر  واردکنندگانپرتکرارترین تصاویر منفی در بین تجار و 

صادرکننده ایرانی نظیر تقلب در تجارت، عدم تعهد در تجارت و عدم  ایحرفهمنفی مرتبط با رفتار  یهاذهنیت
ی و دلایل ذکر شده در خصوص ورود افراد هاتخصص صادرکننده ایرانی تأثیر دارد. در این خصوص علاوه بر ریشه

تبر واسطه تجار معلاعاتی و ارتباط بیی اطهابه صادرات به دلیل کاهش ارزش پول ملی و نبود کانال ایحرفهغیر
ی بزرگ و معتبر ایرانی برای حضور مستقیم و یا حضور فعال از طریق نمایندگی هادو طرف باید به مشکلات شرکت

و  هادر این کشور هاامنی در عراق و سوریه، با توجه به وجود جنگ و ناآرامینیز توجه نمود. در این زمینه ذهنیت نا
در سال  Xسوزی شرکت ایرانی شناخته شده )نظیر آتش ایرانیو تجار شناخته شده  هاای برخی شرکتاتفاقاتی بر

ی بزرگ و معتبر ایرانی در این هاموانع فعالیت شرکت به عنوان ۹۴در سال  Yو قتل مدیر عامل شرکت  1۹2
در طرف تقاضا و ارتباط  هاردر صادرات به این کشو هاو دلال ها. دلیل دیگر تعدد واسطهتوجه نمود هاکشور

تر به دلیل وعده تأمین محصولات مشابه با محصول اصلی با قیمت پایین ،عراقی( با این افراد ویژهبهواردکننده )
 .است

بین تجار و واردکنندگان  ذهنیت سردرگمی و ابهام برای کار کردن با ایران در: در تجارت با ایران سردرگمی
 اطاتبی اطلاعاتی و بستر ارتهای مختلفی دارد که جدای از آنچه در خصوص عدم کانالهاسوری و عراقی زمینه

بین تجار معتبر دو طرف ذکر شد، ریشه در عدم مدیرت واحد تجارت خارجی و به طور خاص صادرات کشور  مناسب
ی، ل ستاد هماهنگدر مدیریت تجارت با سوریه مراجع مختلفی مث»و رویکرد بخشی در این حوزه دارد. برای مثال 

 های ارتباطاتو البته کانال های نوآوری و فناوری ایرانیاننهسفارت، اتاق بازرگانی، مرکز تجاری ایرانیان، خا
 «.(11P) داند با چه کسی طرف استدر این کشور وجود دارد و تاجر سوری نمیها نظامی

راقی عترس از تبعات کار کردن با ایران در بین برخی تجار بزرگ : به علت تجارت با ایرانمشکلات تحریمی
و  هاکنند و یا شرکتبرای تجاری که باسایر کشورها نیز در حجم وسیعی کار می ویژهبهوجود دارد. این ذهنیت 

نجام ا در تردد به ایران یی با ایشانهااخیر مساعدتی هاسالدر  ی دیگر دارند مطرح است. البتههاردر کشو منابعی
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و نگرانی آنها از این بابت کمتر است. در این پژوهش نیز این مفهوم یک ذهنیت با میزان تکرار پایین در  شودمی
 است. کنندگانمشارکتنظرات 

ذهنیت آسیب به تولید داخل در نتیجه واردات از ایران، تا حدودی در واردات از ایران به تولید داخلی: آسیب 
قبل از جنگ محصولات متنوعی در کشور  که از آنجاسوری و عراقی وجود دارد. در سوریه  کنندگانمصرف بین

لی یا )به معنی داخ «وطنی او اجنبی»است، مردم نسبت به محصولات داخلی تمایل داشته و سؤال  شدهمیتولید 
در زمان خرید یک محصول رایج است، اما حساسیت خاصی در این خصوص نسبت  کنندگانمصرفخارجی( در بین 

نظیر برخی محصولات کشاورزی که در مورد عراق در محصولات محدودی در  «.(11P) به محصول ایرانی نیست
ز ا ؛ لیکن به طور کلی از آنجا که این کشور در بسیاری، این ذهنیت تا حدودی وجود داردشودمیداخل نیز تولید 

اخیرا » باید توجه داشت محصولات یک کشور واردکننده است، این ذهنیت در بین عامه مردم چندان مطرح نیست.
از  های ضد ایرانیهایی که شبکهاین ذهنیت که واردات از ایران باعث نابودی تولید در عراق شده است با گزارش

 «.(26P) تقویت شده است ،کنندنی پخش میتعطیلی برخی کارخانجات و کیفیت پایین بعضی محصولات ایرا
 تقویت تصاویر منفی ایزمینهعوامل 

بر مبنای اختلافات  معمولاً های عراق و سوریه کننده در کشورمت سیاسی مصرفخصوهای سیاسی: زمینه
سیاسی بخشی از مردم با حکومت، حزب و یا گروه سیاسی مورد حمایت ایران در این کشورها )به شکل واقعی و 

سوریه  در مورد . برای مثالشودمیایجاد  های متخاصم سیاسی(ای کشورها و گروهو یا تحت تبلیغات رسانهرسمی 
دانند، چرا که معتقدند این وضعیت اقتصادی و تخریب سوریه می بخشی از مردم، ایران را مسبب اوضاع وخیم»

های سیاسی مخالف ی اخیر با قدرت گرفتن جناحهاسالدر . «( 24P) نتیجه حمایت ایران از حکومت اسد است
ده گستر ایرسانهتحت تبلیغات و کار ایران، بر شدت و دامنه خصومت سیاسی مردم عراق افزوده شده است و 

موضوع تحریم کالاهای ایرانی قبلا تنها در »برای مثال  .شودمیکشورهای متخاصم سیاسی در عراق تقویت 
و  های شیعیاستانهای سنی نشین عراق مطرح بود، اما در حال حاضر با قدرت گرفتن جریان صدر، از سوی گروه

در سه سال اخیر »گوید که تاجر ایرانی میو یا آنچنان  «( 26P) های شیعیان نیز مطرح شده استدر استان
 . «(28P) ها از طرف تاجر عراقی برای حذف عبارت ساخت ایران از سوی محصول زیاد شده استدرخواست
 اند وها ملتی تاجر بودهسوری»خصومت مذهبی در کشور سوریه مشهود نیست. در واقع مذهبی:  هایزمینه

گوید . یا آنچنان که تاجر سوری می«(27P) تعصبات مذهبی در آنها بسیار کم باشدروابط آنها با دنیا باعث شده است، 
اما در مورد عراق شرایط  «(2P) پرسد.این موضوع در سوریه اصلا مطرح نیست، اینجا کسی از مذهب شما نمی»

ه است، چرا داختلافات مذهبی با افزایش نقش ایران در صحنه سیاست این کشور تقویت شدر واقع متفاوت است؛ 
یق ؛ این تصویر به ویژه از طرشودمیکه سیاست خارجی ایران در چهارچوب فرقه گرایی و حمایت از شیعه تفسیر 

 . شودمیکشورهای متخاصم سیاسی ایران در عراق تبلیغ  ایرسانهکار 
ح داده قبل توضی یهاخصومت قومیتی نیز مانند خصومت مذهبی، به دلیل آنچه در بخش :قومیتی هایزمینه

ی قومیتی نسبت به ایران تا حد قابل احساسات منف اما در عراق .عمومیت و قدرت بالایی نداردشد، در سوریه 
عجمی تقریباً در این کشور مشهود  -در حالی که شکل سنتی و رایج تعصب عربی» در واقع وجود دارد.توجهی 

 این دیگری کشور هیچ به نسبت ]مردم عراق[ مطرح است. ایرانی در بخشی از جامعه عراق -نیست؛ دوگانه عربی
ی ایجاد این احساسات را هاریشه .«(20P) ها اصلا چنین برداشتی ندارندتعصب را ندارند، برای مثال در مورد ترک

 جستجو نمود. ی تاریخی هااختلافات و رقابتتوان در می
 .انجام شده است هاداده ینظر یپژوهش، کدگذار یهاداده یلو تحل یهتجز ینددر ادامه فرا. کدگذاری نظری

ی نظری که ها. در واقع کدکندمیکدگذاری نظری چگونگی ارتباط مفاهیم کشف شده در پژوهش را مشخص 
 بندیباز و انتخابی که با هدف دسته کدگذاریشوند، بر خلاف مراحل میکشف  هامعمولا در زمان مرتب کردن داده

 زد.سامیی پژوهش را به یکدیگر مرتبط کرده و یکپارچه ها، یافتهشودمیمفاهیم انجام  بندیو طبقه هاداده
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ب چهار در قال یرانا یصادرات یاز برند مل یمنف یذهن یرپژوهش، تصاو یندر ا ینظر یانجام کدگذار یجهدر نت
تجارت با  یطشرا»، «یرانیصادرکننده ا ایحرفهرفتار »، «یرانیا یمحصول صادرات» بامرتبط  یذهن یردسته تصاو

تکرار در  یزانبر اساس م هایتذهن ینا ینشده است. همچن بندیطبقه «یرانواردات از ا یجنتا»و  «یرانا
درصد(  ۵۴از  یشب رتکرا یزان)با م «با قدرت بالا یذهن یرتصاو»انجام شده در قالب دو دسته شامل  یهامصاحبه

 شده است. بندیدرصد( دسته ۵۴تکرار کمتر از  یزان)با م «یینابا قدرت پ یذهن یرتصاو»و 
تقویت  ایزمینهعوامل  در قالبسیاسی، مذهبی و قومیتی  سه دسته احساسات منفیدر خصوص ارتباط بین 

موضوعات و اختلافات به روز سیاسی باعث تحریک سایر احساسات ، تصاویر منفی از فعالیت صادراتی کشور ایران
 :شودمی کدگذاری [1۰] 1ی پیشنهادی گلیزرهااز جمله کد. این رابطه تحت کد نظری ماشه، شودمیمنفی 

 
 نقش ماشه برای موضوعات به روز سیاسی در تحریک سایر احساسات منفی. 1کل ش

 

 .نمایش داده شده است ۱شکل در ، نظریی های پژوهش بر مبنای کدهایافته بندیجمع 
 

 گیری و پیشنهادنتیجه. 5
دسته تصاویر منفی شناسایی شده در خصوص برند ملی صادراتی ایران،  ۱های پژوهش، در بین مطابق یافته

مورد، بیشترین تعداد تصاویر منفی با  ۱مورد بیشترین تعداد و همچنین با  ۵تصاویر مرتبط با محصول ایرانی با 
مورد رتبه دوم را از این حیث دارا  ۱ایرانی با های منفی مرتبط با صادرکننده شود و ذهنیتقدرت بالا را شامل می

های هایی برای اصلاح این تصاویر منفی، با تأکید بر مقابله با ریشهشود برنامهاست. بر این مبنا پیشنهاد می
ویژه در موارد مربوط به محصول و صادرکننده ایرانی، طرح ریزی و اجرا شود. برای ها بهگیری این ذهنیتشکل

گیری این تصاویر منفی به خصوص در ایجاد موارد متعدد اختلافات تجاری و های شکلشی از ریشهبخنمونه 
هایی نظیر عدم تعهد و تقلب در تجارت و کیفیت پایین محصول صادراتی، مربوط به رفتار گیری ذهنیتشکل
ت با توجه به کاهش ارزش ای به فضای صادراای صادرکنندگان ایرانی است. در واقع ورود افراد غیر حرفهحرفه

گیری این تصاویر منفی در بین های اخیر، از جمله دلایل اصلی شکلپول ملی و صرفه بالاتر صادرات در سال
د ای صادرکنندگان، ایجامخاطبان خارجی است. بر این اساس راهکار پیشنهادی جهت اعمال کنترل بر رفتار حرفه

ادرات مطلوب های صبندی صادرکنندگان بر مبنای شاخصاتی و رتبهسنجی صادریک سیستم ارزیابی برای اهلیت
ع های صادراتی )بر اساس معرفی به مراجتواند مبنای تخصیص فرصتمی)اصولی( است. خروجی چنین سیستمی 

های وزارت امور خارجه و یا وابسته بازرگانی وزارت صمت ربط در کشور هدف و یا معرفی از طریق نمایندگیذی
ازارهای صادراتی به تاجر خارجی، به عنوان فردی دارای صلاحیت( و یا اعمال سهمیه برای حجم مشخص در ب

 های مختلف باشد.صادرات یا محدودیت برای فعالیت در بازار کشور
 های مدیریت صادرات از دیگر پیشنهاداتهای صادراتی و توسعه شرکتهای بازرگانی، ایجاد ائتلافتقویت اتاق

های صادراتی کشور در جهت اصلاح برخی تصاویر منفی از برند ملی سازی فعالیتراستای تجمیع و تخصصیدر 
 صادراتی ایران است.

                                                                                                                                           
1 Glaser 

 اختلافات
 قومیتی 

اختلافات 

 مذهبی



 ۱۴۴۱تابستان  -۵۴شماره  -مطالعات مدیریت راهبردی  ۵4

 

 
 دراتی ایران. تصاویر منفی از برند ملی صا۱ل شک

 

در گروه محصولات مختلف صادراتی کشور، راهکار  1تعریف چندین نام تجاری جمعی بای ملی هاایجاد نشان
ت محصول ، ارتقاء کیفیدر محصول صادراتی هاتوان تأمین صادراتی کشور، رعایت استاندارد ارتقاءموثر دیگری برای 

معتبر برای حضور در عرصه صادرات است.  تولیدکنندگانحمایت از با  هاو دلال هاکاهش قدرت واسطهصادراتی و 
 .شودمی شنهادیپ زیر گام به شرح ۵این راهکار در  فرایند اجرایی

 کیچند محصول/گروه محصول استراتژ انتخاب (1
از  کیره یبرا یجمع نام تجاری کی المللیبین یو ثبت حقوق تیمالک ستمیعناصر، س ت،یهو یطراح (۱

 محصولات/گروه محصولات منتخب
  یجمع یاز برندها کی تحت هر دیاستانداردها و الزامات تول یو اجرا یزیرطرح (۵
 در داخل کشور یجمع یبا هدف صادرات تحت برندها دیاز تول تیحما یهابرنامه یو اجرا یطراح (۱

                                                                                                                                           
1 Collective trade mark 

محصول 

 ایرانی

صادرکننده 
 ایرانی

محصول 
سربار داخل 

 ایران

بسته بندی 
 ضعیف

 کیفیت ناپایدار

 حضور ناپایدار

عدم تعهد در 
 تجارت

 عدم اعتماد به

 طرف مقابل

ها تعدد واسطه
 هاو دلال

تقلب در 
 تجارت

حجم بالای 
 اختلافات تجاری

 عدم تخصص 
عدم رعایت 
 استانداردها

سردرگمی در 
 تجارت

آسیب به تولید 
 داخل

فضا ی 

 صادرات

تبعات 
 صادرات 

 تصاویر منفی
از برند ملی صادراتی  

 ایران

مشکلات 
 تحریمی 

 های مذهبیریشه
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 المللنیدر عرصه ب یجمع یهااز برند کیهر  یو برندساز غاتیتبل یهابرنامه یو اجرا یطراح (۵
 :باشندیقابل ملاحظه م ریموارد ز همچنین در اجرای این راهکار

مکانات، ا د،یتول تیفیکشور در حجم و ک ینسب تیمز ک،یانتخاب محصول/گروه محصولات استراتژ در •
 ،المللنیو عرصه ب یتقاضا در بازار داخل طیشرا ،موجود یبرندهاکننده، یبانیپشت عیو صنا هارساختیز

 .باشدیمطرح م ران؛یا ی صادراتیپلتفرم برند مل لینقش محصول/گروه محصول مورد نظر در تکم

 یادراتص یهاو شرکت دکنندگانیتول یبرا یمشخص یدر ساختار حقوق یجمع یو منافع برندها تیمالک •
و توسعه  جیترو تهیکم»تحت عنوان  ی)مثلا نهاد یبخشنیب ینهاد دولت کی یابیمربوطه، با نظارت و ارز

وزارت بهداشت، وزارت  استاندارد،متشکل از وزارت امور خارجه، سازمان توسعه تجارت، سازمان  «یبرند مل
 یهاو برنامه دیو الزامات در تولاستانداردها  تیو گمرک( در جهت رعا رانیا یاتاق بازرگان ،یجهاد کشاورز

از برند  استفاده ازیلب امتسالزامات، موجب  نیا تیمبنا عدم رعا نی. بر اشودمی فیآن نهاد، تعر یابیبازار
 .مذکور خواهد شد

وسعه با استفاده از منابع صندوق ت ،یجمع یاز برندها کیو صادرکنندگان هر تولیدکنندگاناز  یمال تیحما •
 است. یزیراز صادرات، قابل طرح تیاز بسته حما ییبخش مجزا قالب و در یمل

مخاطبان  میانی تقویت تصاویر ذهنی منفی از برند ملی صادراتی ایران هابرخی زمینه همچنین در این پژوهش
شورها شرایط نامساعد اقتصادی در این ک لذاشناسایی شدند. مسائل سیاسی، قومیتی و مذهبی  دسته سهخارجی، در 

ولات در واکنش به محص کنندهمصرف، از تأثیر خصوصمت سیاسی کنندهتعیینتا قیمت، عامل  شودمیباعث 
مناطق الادلب و الرقه سوریه که بیشترین دشمنی با ایران را دارند نیز محصول ایرانی  در خارجی بکاهد. برای مثال

کاری ، هرچند ممکن است تجار با محافظهشودمیکاشی و سرامیک صادر  ،نظیر شیرآلات قیمت و کیفیت مناسب با
در  .«(6P) ایرانی استدانند که این محصول میمحصول را در گمرک تغییر دهند، اما همه  بندییا بسته برجسب

ور متخاصم، ب به کشسخارجی به محصولات منت کنندهمصرفثیر خصومت سیاسی بر واکنش منفی میزان تأ، واقع
. حتی در بازارهایی با (۱و۵)شکلنسبت مستقیم دارد کنندهمصرفبا شرایط اقتصادی بازار هدف و توان اقتصادی 

 گذارتأثیر کنندهمصرفدر شرایط برابر قیمت و کیفیت محصول، خصومت سیاسی بر رفتار  شرایط اقتصادی ضعیف،
در بازار هدف از قدرت رقابتی محصول امّا هرچند باعث تحریم محصول ایرانی نشود،  ،خصومت سیاسی .است

قیمت یا [ متفاوتمی و یا حتی ک ]قیمت و کیفیت[ در شرایط مشابه»گوید فرد سوری می مثلا کاهد.میصادراتی 
ای به جای ایرانی خریداری محصول ترکیه شودمیی سیاسی باعث ها، این ذهنیت]کیفیت بهتر محصول ایرانی

تأثیر  .«(14P) شوندمیحاضر به دادن پول بیشتری ن ]در عراق[مردم با دیدن ساخت ایران »و یا  «(2P) شود.
 است. ۱ مطابقخارجی بر قدرت رقابتی محصول صادراتی در بازار هدف،  کنندهمصرفخصومت سیاسی 

 
 
 

 خصومت سیاسی
 قدرت رقابتی محصول -خصومت سیاسی. ۵کلش
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 کنندهمصرف یتوان اقتصاد یشکننده با افزابر رفتار مصرف یاسیخصومت س یر. تأث۱شکل 

 
)در مورد عراق به طور خاص  ی فرهنگیهازمینه خصومتخصومت سیاسی در صورت ترکیب و یا تقویت در 

 کنندهمصرفتأثیر قوی و پایداری بر رفتار  ،(ایرانی(-ی( و خصومت قومیتی )عربیخصومت مذهبی )شیعه، سن
سنی هم مطرح است، -ی شیعههای سیاسی، بحثهادر سامرا که علاوه بر دشمنی» خواهد گذاشت؛ برای مثال

. نکته دیگر غلبه خصومت سیاسی بر اشتراکات «(23P) حصول ایرانی حساس هستندبسیار بیشتر نسبت به م
هستند  جریان صدرمی بخشی از شیعیان کربلا که حا»فرهنگی و به طور خاص اشتراکات مذهبی است، برای مثال 

 .«(13P) کنندمیبا ایران دشمنی دارند و تجار آنها با ایران کار ن
 گیریای در عراق است؛ در واقع جهتای یا قبیلهنظام اجتماعی عشیره مسئله مهم دیگر در این خصوص

: دهدیمای از این وابستگی را بدین گونه شرح . تاجر ایرانی نمونهکاملا تحت تأثیر سران عشایر است سیاسی مردم
ران خریداری کردم و همواره محصولات مورد نیاز خود را از ایمیبا یک تاجر معتبر عراقی کار  هاسالبرای »

کرد، اما اخیرا متوجه تغییر رفتار او و عدم تمایل کار کردن با ایران شدم، پس از تحقیق متوجه شدم رؤسای می
اند و او نیز تحت تأثیر ایشان نگاه خوبی به ایران ندارد، در عشیره او طرفداری خود را از جریان صدر اعلام کرده

خشی از اجناسی را که برده است، پرداخت نکند؛ چرا که سابقه این حال حاضر حتی بیم آن را دارم که وجه ب
. نکته قابل توجه دیگر در این خصوص تأثیر بالاتر «(14P)سیاسی وجود دارد ی هادر نتیجه دشمنی هابرخورد

راقی از تاجر ع»عراقی است. در واقع  کنندهمصرفخصومت سیاسی بر رفتار تاجر یا واردکننده عراقی نسبت به 
 ،«(23P) شودمیای تحت فشار است که با تجار ایران کار نکند و در صورت تخطی با او برخورد سوی نظام قبیله

عراقی نسبت به محصولات ایرانی داشته و  نهایی کنندهمصرفدر مقابل این احساسات تأثیر محدودی بر رفتار 
به حالت  رود و دوبارهمیبالا  هاحساسیت ایرسانهبا شروع یک کمپین یا یک موج ») .بیشتر به شکل موقت است

ای(، ارچوب نظام قبیلهبا افزایش نظارت اجتماعی )در چ دهدمیاین مقایسه نشان (. «(18P) گرددعادی بازمی
. (۵ارد )شکل گذعراقی نسبت به محصولات ایرانی می مخاطبر بیشتری بر واکنش منفی یخصومت اقتصادی تأث

ای یا لهیتر شده و وابستگی قبپررنگ ای، با تقویت نظام عشیرهچه به سمت جنوب عراق برویمهر »این موضوع 
  .«(18P) داردیا تاجر عراقی  کنندهمصرفای تأثیر بیشتری بر رفتار عشیره
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 با افزایش نظارت اجتماعی کنندهمصرفتأثیر خصومت سیاسی بر رفتار . ۵شکل 

 
در ده خارجی کننالگوی پیشنهادی فرایند تأثیر خصومت سیاسی بر رفتار مصرف های پژوهشیافته بر اساس

ی احساسات منفی سیاس) کنندهمصرفعملکرد خصومت سیاسی  نحوه و یا گیریشکلخصوص عوامل مؤثر بر 
 .شودمیارائه  ۰مطابق شکل ، (کنندهمصرف
 

 
 خارجی کنندهمصرفالگوی تأثیر خصومت سیاسی بر رفتار . ۰شکل 

 
 یهایافتهرخی همچنین بو  هاپیشین نشان از برخی اشتراکات در یافته مقایسه نتایج پژوهش پیش رو با مطالعات

ای از این موارد در قالب فی از یک کشور است. خلاصهجدید در حوزه نظری مرتبط با تصاویر ذهنی و ادراکات من
 .گرددمیارائه  ۱جدول 
 

 پیشین مطالعاتی پژوهش با هامقایسه یافته .۱ جدول

 مقایسه ی مشابه پیشینهاپژوهش پژوهشی هایافته حوزه نظری

 یهاپیشران
ایجاد تصویر 
منفی از یک 

 کشور

ده صادرکنن تحقیرآمیزنگاه 
ایرانی به کشور هدف 
صادراتی باعث ایجاد 

ی منفی در این هاذهنیت
 .شودمیکشورها 

به  «ما در مقابل آنها»مفهوم 
عنوان یک مفهوم پیشران 

ی منفی در کشورهای هاذهنیت
توسعه یافته نسبت به کشورهای 

 [۵]در حال توسعه 

به عنوان  «نگاه بالا به پایین»در هردو پژوهش بر 
ی منفی به یک کشور تأکید شده هامنبع ایجاد ذهنیت

است، لذا در پژوهش پیش رو این مفهوم یکی از 
ی منفی متقابل در کشور هااد ذهنیتجعوامل ای

 نظر است.مقابل نیز مورد 

 بندیدسته
ی هاذهنیت

منفی از برند 
 ملی صادراتی

تصاویر ذهنی  بندیطبقه
منفی از وجه صادرات برند 
ملی ایران در قالب چهار 
دسته تصاویر مرتبط با: 

شناسی تصاویر ذهنی منفی از نوع
در  کشورهای در حال توسعه

، اهسازی، تعمیمهاقالب کلیشه
 یبخش عنوانبه یمنف یدادهاروی

بر تصاویر منفی مردم کشورهای  ،[۰] 1آوراهاممطالعه 
توسعه یافته از کشورهای در حال توسعه تمرکز دارد؛ 

رها یافتگی کشولیکن در این پژوهش نسبت توسعه
برعکس پژوهش مذکور است، همچنین این پژوهش 

                                                                                                                                           
1 Avraham 
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 نظارت اجتماعی

 هایتبلیغات رسانه
 معاند

خصومت سیاسی 
 کنندهمصرف

 اختلافات تاریخی

اختلافات سیاسی 
 معاصر

 نظارت اجتماعی

توان اقتصادی 
 کنندهمصرف

 کنندهرفتار مصرف
 خارجی
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 مقایسه ی مشابه پیشینهاپژوهش پژوهشی هایافته حوزه نظری
محصول صادراتی، 

صادرکننده، فضا/شرایط 
 صادرات و نتایج صادرات

و ما در  کشورها نیا عتیاز طب
 [۱]  مقابل آنها

به طور خاص بر تصاویر منفی در بعد صادراتی برند 
 ملی تأکید دارد.

خصومت 
و  کنندهمصرف

تصاویر ذهنی 
منفی از 
محصول 
 صادراتی

خصومت  ایزمینهتأثیر 
بر تقویت  کنندهمصرف

تصاویر منفی از برند ملی 
 صادراتی کشور

[12 ،۱۵] 

ه ب کنندهمصرفی مذکور تأثیر خصومت هادر پژوهش
منفی نسبت به یک کشور بر  «احساسات»عنوان 
ب به سنسبت به محصولات منت کنندهمصرفواکنش 

کشور متخاصم مورد تأیید قرار گرفته است. در این 
این  ایزمینهپژوهش علاوه بر تأیید یافته فوق، تأثیر 

منفی از  «تصاویر ذهنی»احساسات در تقویت 
ی مرتبط با صادرات یک کشور نیز مورد هافعالیت

 تأکید قرار گرفته است.

تأثیر نظام 
اجتماعی بر 

 گیریشکل
خصومت سیاسی 

 کنندهمصرف

خصومت سیاسی 
عراقی در  کنندهمصرف

تابع  مناطق، بسیاری از
ا ی ایعشیرهنظام اجتماعی 

 است. ایقبیله

ر قوم گرایی ب کنندهنقش تعدیل
و  ور مبدأرابطه بین تصویر کش

 [۰] نگرش به محصولات خارجی

در مطالعه مذکور بر نقش وابستگی قومیتی 
به عنوان بخشی از نظام اجتماعی، در  کنندهمصرف

نگاه به محصولات خارجی تأکید شده است. در این 
از نظام اجتماعی  کنندهمصرفپژوهش نیز تابعیت 

سیاسی  گیریحاکم، به طور خاص در جهت
 مورد نظر است. نسبت به یک کشور، کنندهمصرف

تأثیر متفاوت 
خصومت سیاسی 

در رفتار 
 کنندهمصرف

نهایی و 
یا  کنندهوارد

 واسطه تجاری

تأثیر بالاتر خصومت 
سیاسی بر رفتار تاجر یا 

واردکننده عراقی نسبت به 
 عراقی نهایی کنندهمصرف

در قبال محصولات ایرانی، 
عمدتا به دلیل نظارت 

بیشتر روی تاجر  اجتماعی
عراقی در قالب نظام 

 ایقبیلهاجتماعی 

- - 

تأثیر سطوح 
مختلف خصومت 

ر ب کنندهمصرف
رفتار 

 کنندهمصرف

تأثیر محدود و موقت 
سطوح پایین خصومت 
سیاسی بر رفتار خرید 

عراقی و  کنندهمصرف
سوری؛ عمدتا به دلیل 

شرایط اقتصادی و اهمیت 
فاکتور قیمت و همچنین 
تأثیر بالاتر این خصومت 

وقتی با خصومت مذهبی و 
قومیتی و یا خصومت ناشی 

 از جنک همراه شود.

خصومت اقتصادی در سطح 
پایین، قصد بازدید خارجیان از 

کشور متخاصم را افزایش 
و همچنین سطوح بالای  دهدمی

خصومت اقتصادی و همچنین 
خصومت ناشی از جنگ این میل 

 .دهدمیرا در خارجیان کاهش 
[۱۰] 

در هر دو پژوهش تأثیر سطوح بالای خصومت 
ت. مورد تأیید اس کنندهمصرفبر رفتار  کنندهمصرف

سطح پایین خصومت اقتصادی ، [۱۰] 1در پژوهش لی
گردشگری دارد )به  تأثیر مثبتی بر انتخاب مقصد

(؛ اما در ۱دلایلی از جمله اثر آگاهی اطلاعات منفی
نتایج پژوهش پیش رو سطوح پایین خصومت سیاسی 

تأثیری منفی هر چند محدود  کنندهمصرفبر واکنش 
 و موقت دارد.

تأثیر اشتراکات 
فرهنگی بر 

خصومت سیاسی 
 کنندهمصرف

غلبه سطوح بالای 
خصومت سیاسی 

در کشور  کنندهمصرف
عراق بر اشتراکات فرهنگی 
دو کشور و به طور خاص 
اشتراکات مذهبی با ایران 

 )مذهب مشترک شیعه(

- - 

 

                                                                                                                                           
1 Li ۱ awareness effect of negative information 
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 مبودکتوان به میترین آنها یی روبرو بوده است که از جمله اصلیهابا محدودیت این مطالعه انجامها. محدویت
مایل و عدم ت همچنین صادرکننده و کشور به عنوانی منفی از کشور ایران هامطالعات پیشین در خصوص ذهنیت

تحفظ افراد در ارائه اطلاعات با توجه به ماهیت موضوع پژوهش )تصاویر ذهنی منفی از کشورمان در بین مخاطبان 
 اشاره نمود.  ،خارجی(
 یانارجخ یذهن یرتصو یریتو مد اصلاح یهابرنامه یو اجرا ینخست در طراح یگام تواندمیپژوهش  ینا یجنتا

راهگشا  و یو ارزشمند کشورمان به مخاطبان خارج یغن یتانتقال هو یبرا سازیینهو زم یرانا یصادرات یاز برند مل
ی هاو روش هاملی، مطالعاتی برای شناسایی الگو سازیبرندمند به حوزه پژوهشگران علاقه شودمیپیشنهاد  باشد.

 گیریکلی شهارجی محصولات صادراتی ایرانی و یا مقابله با ریشهاصلاح این تصاویر منفی در بین مخاطبان خا
شناسایی تصاویر ذهنی مثبت و منحصر به فرد از رای ای بهمچنین انجام مطالعه را مورد توجه قرار دهند.آنها 

 قوت برند ملی صادراتی طقاتقویت ن هایریزی برنامهبا هدف طرح ،های صادراتیدر بازار ایران محصولات و خدمات
 .شودمیپیشنهاد ایران، 
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