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.مقدمه1

ی برندها، مشتریان از فرانوگرای -امروزه با توجه به مبانی حاکم در عصر فرانوگرایی و فرا     
و  کردهتر برندها را انتخاب تری برای انتخاب برند برخوردارند و با رویکردی آزادانهحقوق کامل

توانند به (. در عصر جدید مشتریان می2002)هالت،  کنندحتی از سبد خرید خود حذف مییا 
به آن وابسته شوند  ( و1393؛ علوی و نجفی، 2006یک برند عشق بورزند )کارول و آهوویا، 

)دالی و  بودهکه از یک برند بیزار را دارند این حق  حال درعین( و 2006)تامسون و دیگران، 
از سوی ، الف و ب(. این عشق و 2009)لی و دیگران،  شوند( و از آن گریزان 2006دیگران، 

نشان حسی قوی است که مشتری نسبت به برند و عملکرد آن  واکنش یک 1برندگریزی دیگر
بررسی  -برندگریزی˚های حسی منفی مشتری به برند دهد و خصوصاً در بخش واکنشمی

 یادیزاهمیت  ،تواند بر نگرش و قصد برندگریزی مشتری اثرگذار باشداینکه چه عواملی می
 . دارد
شود که می گفتهبرند به حالتی  های پژوهشمفهومی تازه در حوزه  عنوانبهبرندگریزی      

 درواقع؛ ، ب(2009، همکاران)لی و کند خودداری میآگاهانه از خرید یک برند مشتری 
و خواه  بوده خواه این دلایل مربوط به تجربیات شخصی از برند ˚مشتری با دلایلی که دارد 
 -های مرجع در قبال عملکرد برند باشدگری منفی اجتماع و گروهآنکه ناشی از اثرهای کنش

سبد خرید خود را یک برند خاص  همیشهدت زمانی مشخص یا برای گیرد برای متصمیم می
تفکیک  «برندگریزی»از  «ترجیح یک برندعدم»حذف کند. ذکر این نکته بسیار مهم است که 

تواند ناشی از قیمت بالا، ، الف( می2009) همکارانترجیح برند از دیدگاه لی و . عدمشود
رغم  در برندگریزی مشتری علی که درحالیشد؛ باغیره ترفیعات اندک، سطح دسترسی کم و 

تر همچون برای برند، به دلایلی مهم شمارهببودن، قیمت پایین و یا اقدامات ترفیعی دردسترس
منفی اجتماعی در تخریب یک برند خاص )اقدامات جوامع ضد برند(،  های کنشگری

ان ریسک ادراکی از دهی یک هویت نامطلوب برای مشتری، میزبرند یا شکل ییزدا یتهو
 دهد. خرید آن برند و غیره برای مشتری رخ می

 انجاممختلفی  های پژوهشاست،  مؤثر آنبر تشریح برندگریزی و اینکه چه عواملی  برای     
های ناکافی وعده ارائه، الف( معتقدند چهار عامل کلی شامل 2009است. لی و دیگران ) شده

های غیرجذاب و نهایتاً وعده ارائهراخلاقی/ محیطی برند، های مخرب و غیوعده ارائهبرند، 
 مؤثر)تجربه منفی مشتری از برند( بر برندگریزی مشتریان  شده ارائههای وعده نشدنمحقق

اند. داشته تأکیدگرفته در این زمینه هر یک بر عامل مجزایی صورت های پژوهشاست. دیگر 
دارد و  تأکیدمنفی پیشین مشتری از خرید برند  هایتجربه( بر اثر 2007مثال ریندل ) طور به
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( 2010باشد. هالن بک و زینخان ) مؤثرتواند در برندگریزی مشتری معتقد است این عامل می
تری نسبت به بر نگرش مش 1اجتماعات ضدبرند مخصوصاًهای اجتماعی و معتقدند گروه

 بهبرند  استفاده از( اگر 2013) ارانهمکاز نظر کیم و که برندگریزی تاثیرگذار هستند؛ درحالی
 شود. باعث برندگریزی مشتری می امرلطمه بزند این  ،هویتی که مشتری برای خود قائل است

نکته دیگری که در این بخش از مقدمه باید به آن پرداخت، انتخاب برندهای چینی در این      
 91الاهای چینی به ترتیب در سال مطالعه است. اولاً آمارهای رو به افزایش واردات کشور از ک

میلیارد دلار در سال  567/11و  92میلیارد دلار در سال  648/9میلیارد دلار،  154/8به میزان 
در زیرا نباید با این تفسیر همراه شود که مطلوبیت برندهای چینی در کشور بالاست؛  93

معمولاً ای چینی که ندهشرایط تورمی فعلی و نیاز جامعه به مدیریت هزینه، کالاها و بر
، ها کم شوندو تحریم درآمد بهتراگر  که درحالی ؛، انتخاب اول بازار ایرانی استهستند هزینه کم

 تأثیرحجم واردات کالاها و برندهای چینی  بربرندها تغییر کند و  این نوعشاید روند خرید 
فروش بالا  رغم علیینی ( برندهای چ2006منفی بگذارد. بر اساس مطالعات دالی و همکاران )

تمرکز بیش از اندازه بر متغیر قیمت کالا  لیدلبه، افتهی توسعهو کمتر  افتهین توسعهدر کشورهای 
خلاقی همچون پرداخت حقوق ادیگر محصول و خصوصاً اصول  های جنبهو توجه کمتر به 

توزیع مخرب  ایه کانالکاری و استفاده از بد بسیار پایین به کارکنان خطوط تولید، شرایط 
وفاداری مشتریان در کشورهای  اند توانستهکمتر  ،برای تولیدکنندگان داخلی، با این رویکرد

رو همشتریان روب اینبا نوعی برندگریزی در میان  جهیدرنتآورند و  دستبهرا  یافته توسعه
نیز  توسعه درحالو  یافته توسعهکه با گذشت زمان در کشورهای کمتر  ای مسئلههستند؛ 

 گیر برندهای چینی خواهد شد.  گریبان
بر آن از جنبه نگرش  مؤثربا توجه به توضیحاتی که در مورد مفهوم برندگریزی و عوامل      

دیگر آن است که پژوهش حاضر از  سؤالمشتری داده شد،  3و قصد برندگریزی 2به برندگریزی
است. اول  ارائه قابلچند تحلیل  لسؤاهایی ضرورت اجرا داشته است. در پاسخ به این چه جنبه

توان به جای تمرکز تواند باعث برندگریزی مشتریان شود میآنکه با شناخت عناصری که می
مشتریان به برند وابسته وفاداری بازار داخلی که  خصوص دربه -بر ایجاد وفاداری در مشتری 

انجام داد که مانع اقداماتی  -است غیرهکننده از نظر کیفیتی، قیمتی و ها دلیل قانعبه ده
. دلیل دوم ریشه در این مسئله دارد که هنوز بسیاری از کارشناسان و مدیران برندگریزی شود
مشتری به خرید برند خود نداشتن برندگریزی و تمایل  بینهای داخلی تفاوتی برند در شرکت

های شرکت در مسیری هسرمای ،فهمیده نشود درستی بهاگر این مفهوم  زیراکنند؛ را درک نمی

                                                 
1. Anti Brand communities 

2. Brand Avoidance Attitude 

3. Brand Avoidance Intention
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تواند مشکل اما نمی ؛ندادن برند را حل کندکند که شاید بتواند مشکلات ترجیحجریان پیدا می
بخش این پژوهش شکاف . سومین دلیل ضرورتکندتری همچون برندگریزی را حل بزرگ

 گسترده این حوزه از مطالعات در سطح کشور است. این مطالعه یکی از اولین های پژوهش
بررسی بر آن را در سطح کشور  مؤثری است که مفهوم برندگریزی و عوامل های پژوهش

  این حوزه بکاهد. های پژوهشتواند تا حدی از شکاف ؛ موضوعی که میکند می

 
.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

شود مشتری از یک برند باعث مییند خرید وجود دارد که آهمیشه دلایلی در فرگريزی.برند
د با خرید آن به سلامت فیزیکی، روحی/ روانی و چهره و منزلت ویگردان شود و نخواهر

، برندگریزی به هاتعریف مستندترینترین و اجتماعی خود لطمه بزند. در یکی از جامع
، همکارانشده است )لی و  گفته «رویگردانی آگاهانه و عامدانه مشتری از خرید یک برند»

دلیل تر نیز گفته شد برندگریزی بهکه پیش طورو همان بالاریف ، الف(. بر اساس تع2009
که ریندل و  طوردیگر همان سویاز  ؛دهدنبودن آن رخ نمیبودن برند و یا در دسترسگران

رغم آگاهانه و عامدانه بودن این تصمیم، برندگریزی در معنای ( معتقدند علی2014) همکاران
برای و مبتنی بر اجبار یا فشار بیرونی )بوده دانی داوطلبانه درست آن زمانی است که این رویگر

 .نباشدسیاسی(  مثال: فشار
( معتقدند این 2009) همکارالن. هاگ و داشته باشدتواند اشکال مختلفی برندگریزی می     

تواند برای مشتری ایجاد کند، مشکلاتی که برند از منظر فردی و اجتماعی می نظرپدیده از 
فردی، برندگریزی را نوعی رفتار  نظر، الف( از 2009) همکاران. لی و داردتفاوتی اشکال م

 مشتریبرای  )فیزیکی و روحی/ روانی( منفی هایتجربهدلیل دانند که بیشتر بهمصرفی می ضد
، ب( این برندگریزی 2009)تر ی جامعاز سوی دیگر این اندیشمندان در پژوهش؛ رخ داده است

  اند:کردهو علل آن را تبیین  بندی طبقهمتفاوت  را در چهار دسته
های برند رخ وعده تحقق نیافتن به دلیل: این نوع از برندگریزی 1محوربرندگریزی تجربه .1

  ؛دهدمی
برند از نظر نمادین به جذابیت فرد در  اینکهدلیل : این برندگریزی به2محوربرندگریزی هویت .2

های برند از نظر نوع هویتی که که وعدهاز سوی دیگر زمانی ؛ددهزند، رخ میجامعه ضربه می
 دهد.سازد جذاب نباشد، این برندگریزی رخ میبرای مشتری می

دهد که فرد احساس : این نوع از برندگریزی به این دلیل رخ می1محوربرندگریزی وجدانی .3
، زیست محیطع خود )های مختلفی از حقوق اجتمابرند خاص به جنبه یککند با خرید می

                                                 
1. Experience-Based Brand Avoidance 
2. Identity-Based Brand Avoidance 
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زیستی و های برند متعارض با اصول محیط. در این حالت وعدهزندمی( لطمه غیرهحقوق بشر و 
گرایانه با تمامیت ارزی یک کشور در تضاد دلیل رویکرد سلطهها بوده و حتی بهحقوق انسان

 ؛است
اکافی از نظر کارکردی های ن: این نوع از برندگریزی به دلیل وعده2برندگریزی کارکردمحور .4

تواند حداقل انتظارات مشتری را برآورده کند وعده ناکافی برند که نمی ؛شوددر برند ایجاد می
 شود مشتری از آن برند رویگردان شود.باعث می

 
 مشتريانمؤثرعوامل برندگريزی بر برندگریزی مشتریان از چند جنبه  مؤثرعوامل .بر

 اند:وارد به تفکیک در ادامه توضیح داده شدهو بررسی است. این م بحث قابل
 

برندهایتجربه از  درنتیجهی که های تجربهاست و ا هعصر امروز، عصر تجربه .3منفی
گیرد و در مواقع لزوم توسط مشتری بازخوانی و استفاده از یک برند در ذهن مشتری شکل می

است. در  خاصیز از خرید آن برند تصمیم مشتری در خرید یا گر کننده تعیین ،شودبازیابی می
 :( معتقدند1992) همکاراننوع منفی آن، اولیوا و  مخصوصاًو ها هتجرب این نوعارتباط با اهمیت 

تجربه منفی وی از برند به برندگریزی و انتخاب  درواقعنارضایتی مشتری از خرید یک برند و 
به  «،شده ضبطتصاویر »عنوان باای ه( نیز با بیان واژ2007شود. ریندل )برندی دیگر منجر می

در ذهن را منفی قبلی خود از برند  هایهکند که مشتری تصاویری از تجرباین نکته اشاره می
برند  مجددیند خرید حال( فرد را از خرید آکند که بازخوانی این تصاویر در آینده )فرذخیره می

منفی مشتری از برند به اثبات رسیده  ایهاخیر نیز اثر تجربه های پژوهشکند. در رویگردان می
بر برندگریزی مشتریان را  مؤثر( یکی از عوامل 2012) همکارانکه وایت و طوری بهاست؛ 
( نیز بر اهمیت این عامل در 2014) همکاراندانند. ریندل و ها از برند میمنفی آن هایتجرب

 . دارند تأکیدفراتر از هر عامل دیگری  ،برندگریزی مشتریان
 

 مشتری هويت دلیلتخريب برندبه از )کارلسون و  زیادی های پژوهش .4استفاده
این نکته را تأیید ( 2014، همکاران؛ روبیو و 2013؛ بسرا و بادرینارایانان، 2009، همکاران

 ینمادعنوان بهنیازهای مصرفی فرد نبوده و  کننده برآوردهکه امروزه برندها تنها  اندکرده
و گاه تخریب هویت توسط برند همان  ها یتهوکنند. این ای مشتری عمل میساز برهویت

؛ 1391، همکارانعامل اساسی است که مشتری را به خرید یک برند ترغیب کرده )ابراهیمی و 
                                                                                                                
1. Morality-Based Brand Avoidance 

2. Functionality-Based Brand Avoidance 

3. Brand Negative Experiences 
4. Identity Destruction by Brand 
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هاگ و  های پژوهش. شودباعث برندگریزی مشتری می( و یا 1391عزیزی و جمالی کاپک، 
خرید یک برند خاص بر فرد وارد  به علتی هویتی که هادهد آسیب( نشان می2001بنیستر )

در این حالت خرید برند به علایق شخصی، هویت  است؛شود، عاملی برای برندگریزی وی می
این ( نیز 2013) همکارنکیم و در پژوهش زند. لطمه می ،فردی و تصوری که فرد از خود دارد

لطمه  ،که مشتری برای خود قائل است شده که اگر مصرف برند بر هویتی امر تأیید و تأکید
 :( معتقدند2008) همکارانشود. لی و باعث برندگریزی مشتری می مسئلهبزند این 

فردی خود جدا  خاصها را از حس شوند استفاده از یک برند خاص آنمشتریان متوجه مییوقت
ژوهش آسیف خان شود مشتریان از آن برند رویگردان شوند. در پکند، این مسئله باعث میمی

( به این نکته اشاره شده است که اگر هویت برند 2014( و آسیف خان و لی )2012و بوزو )
باشد که مشتری در صورت استفاده از آن به هویت نامطلوب خود نزدیک  شده یطراح طوری

 شود. شود، این مسئله موجب تقویت نگرش مشتری به سمت برندگریزی می

 
گاه دلیلی وجود ندارد که مشتریان خود تجربه منفی از یک برند  :1گریمنفیاجتماعیکنش

( 2007) همکارانترتیب از خرید مجدد آن رویگردان شوند. دوهاچک و  به اینداشته باشند تا 
بسیاری اوقات جامعه ضدبرند از چنان قدرتی در  :با تشریح این وضعیت معتقدند

های حامی گروه گاه هیچخوردار است که کردن مشتری از خرید یک برند خاص بر رویگردان
 واضحتوانند به همان اندازه موجب خرید یک برند شوند. با این توضیح اولیه یک برند نمی

 -مثال برندگریزی طور به ˚است که کنشگری منفی گاه اثرهای شدیدتری بر انجام یک رفتار 
بر  مؤثریکی از عوامل تقدند: ( مع2010ط هالن بک و زینخان )گذارد. در این ارتبادر فرد می

های اجتماعی و خصوصاً اجتماعات ضدبرند از است که از طرف گروه تأثیراتی ،برندگریزی افراد
اطلاعاتی مختلف همچون  های کانالاخبار منفی در مورد عملکرد برند از  ارائهطریق 

این امر منجر به شود که گذاشته میبر فرد  غیرههای خیابانی و های اجتماعی، کمپین شبکه
ها بر نگرش و حتی قصد شود. نمونه این جوامع و اثرهایی که آنرویگردانی از یک برند می
 «وال مارت»و  «دونالدمک »توان در جامعه ضدبرند اند را میبرندگریزی مشتریان داشته

عه ( و جام2004)تامسون و آرسل،  «استارباکس»(، جامعه ضدبرند 2006)هالن بک و زینخان، 
 های پژوهش درنتیجه. کرد( مشاهده 2004)کوزینتز و هندل من،  «جنرال الکتریک»ضدبرند 

تواند بر (، کنشگری منفی اجتماعی می2014( و آسیف خان و لی )2012آسیف خان و بوزو )
تواند ( می2014) همکارانکیم و  های پژوهشنگرش مشتری نسبت به برندگریزی و بر اساس 

 مشتری اثر مثبتی داشته باشد.  بر قصد برندگریزی

                                                 
1. Negative Social Activism 
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برندشدهادراکريسک ریسک ادراکی کاهش ترین کارکردهای برند، یکی از اصلی :1از
به این معنا که مشتری  ؛(1391زاده و ضیایی، خرید و مصرف است )بحرینییند رآفمشتری در 

انداردهای با خرید یک برند خاص، ریسک ادراکی خود از جنبه کیفیت، قیمت، تعهد به است
 ؛کندبیند و با آسودگی بیشتر اقدام به خرید میمی شده حلای را مسئله غیره محیطی و 

تواند عاملی در برندگریزی ، نبود این اطمینان و وجود ریسک ادراکی از یک برند میدرنتیجه
ین بر ا «مک دونالد»( در این زمینه و در ارتباط با برند 2007لی ) های پژوهشباشد.  مشتری

که چون برخی مشتریان ریسک ادراکی  شودمیمسئله صحه گذاشته و این نکته مطرح 
های مختلف( و اثرهایی که این مشخصی از نظر سلامتی محصولات برند مک دونالد )ساندویچ

دیگر لی و  سویگذارند، دارند از این برند گریزان هستند. از محصولات بر روی بدن می
ای که برای آن ترس مشتری از اینکه برند به نسبت هزینه :دند، ب( معتق2009) همکاران

 . استدر برندگریزی مشتریان  مؤثرنباشد یکی از عوامل  ینآفر ارزش ،صرف شده است

 
( نگرش مشتری )مثبت یا 1991بر اساس نظریه آجزن ).نگرشبهبرندگريزیوقصدآن

مشتری  طرفیک رفتار از ندادن انجامهای قوی قصد انجام یا کنندهبینیمنفی( یکی از پیش
شود، نگرش مشتری نسبت بینی میبه حوزه برند نیز هست و پیش یمتعم قابلاست. این مسئله 
انجام این عمل و برندگریزی مشتری نیز منتج شود. آسیف خان  قصد بهتواند به برندگریزی می

اند که نگرش مشتری کرده یدتأک( نیز بر این نکته 2014( و آسیف خان و لی )2012و بوزو )
 است.  مؤثرنسبت به برندگریزی بر قصد برندگریزی از جانب مشتری 

 

والگویمفهومیهافرضیه.توسعه3

آیندهای نگرش مشتری نسبت های پیشین مطرح شد، پیشبر اساس مطالبی که در بخش     
 عنوان بهبرندگریزی  به برندگریزی در قالب چهار متغیر مستقل بر نگرش مشتری نسبت به

خود بر قصد برندگریزی از جانب مشتری  نوبه بهگذاشته و این متغیر نیز  تأثیرگر متغیر میانجی
 ترسیم شده است.  1گذارد. این روابط و اثرها در شکل می تأثیرمتغیر وابسته پژوهش  عنوان به
 
 
 
 
 

                                                 
1. Percived Risk of Brand 
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 :پژوهش به شرح زیر هستندهای ، فرضیه1در شکل  شدهترسیمبا توجه به روابط 

H1 : اثرگذار استتجربه منفی از برند بر نگرش مشتری نسبت به برندگریزی. 

H2:  اثرگذار استتجربه منفی از برند بر قصد برندگریزی مشتری. 

H3:  اثرگذار استتخریب هویت مشتری بر نگرش مشتری نسبت به برندگریزی. 

H4 :اثرگذار استیزی مشتری تخریب هویت مشتری بر قصد برندگر. 
H5: اثرگذار استگری منفی اجتماعی بر نگرش مشتری نسبت به برندگریزی کنش. 

H6: اثرگذار استگری منفی اجتماعی بر قصد برندگریزی مشتری کنش. 

H7:  اثرگذار استاز برند بر نگرش مشتری نسبت به برندگریزی  شده ادراکریسک. 

H8:  اثرگذار استقصد برندگریزی مشتری از برند بر  شده ادراکریسک. 
H9:  اثرگذار استنگرش مشتری نسبت به برندگریزی بر قصد برندگریزی. 
 

شناسیروش.4

ای ها، مطالعهداده آوری جمع روش نظراز لحاظ هدف کاربردی و از  پژوهش حاضر     
. استرشت کلیه شهروندان شهر  شامل توصیفی/ پیمایشی است. ، جامعه آماری این پژوهش

نفر در نظر گرفته شده است. ابزار  268 ،«فرمول جامعه نامعلوم»حجم نمونه با توجه به 
ساخته است که در دو بخش کلی شامل اطلاعات پژوهشگرای پرسشنامه هادادهگردآوری 

طراحی شده است. این  تاییدر قالب طیف لیکرت پنج سؤال 12عمومی و بخش اصلی شامل 
 : آورده شده است 1ها در جدول از آن شده استخراجمنابع  همراهبه  سؤال 12
 

H5 
H6 

H8 

H7 

H4 

H3 

H1 

H2 

H9 

. الگوی مفهومی پژوهش1شکل   

 

تجربهمنفیازبرند  

نگرشمشتریبه

 برندگريزی

 

قصدبرندگريزی

مشتری

ريسکادراکشدهازبرند  

تخريبهويتتوسطبرند  

گریمنفیاجتماعیکنش  
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 از آن شده استخراجبه همراه منابع  ها سؤال. متغیرهای الگوی مفهومی، تعداد 1جدول 
منابعاستخراجیسؤالتعدادمتغیرها

 (2012(، آسیف خان و بوزو )2008لی و دیگران ) 2 تخریب هویت توسط برند

 (2014(، ریندل و دیگران )2012وایت و دیگران ) 2 تجربه منفی از برند

 (2012(، آسیف خان و بوزو )2010هالن بک و زینخان ) 2 گری منفی اجتماعیکنش

 (2012، ب(، آسیف خان و بوزو )2009(، لی و دیگران )2007لی ) 2 از برند شده ادراکریسک 

 (2012آسیف خان و بوزو ) 2 نگرش مشتری به برندگریزی

 (2012آسیف خان و بوزو ) 2 ندگریزی مشتریقصد بر

 
سنجش روایی پرسشنامه از روش روایی ظاهری/ محتوایی و روش تحلیل عاملی  منظوربه     

 87استفاده شده است. برای تعیین پایایی پرسشنامه نیز از روش آلفای کرونباخ ) ،تأییدی
لیزرل  افزار نرمدلات ساختاریافته با ها نیز از روش معا( استفاده شده است. در تحلیل دادهدرصد

  .( استفاده شده است53/8)
 
هاهاويافته.تحلیلداده5

با  نمتأهلادهندگان مردان، جوانان، دهد بیشتر پاسخنشان می 2جدول  های یافته     
 . هستندهزار تومان  800تا  500تحصیلات دیپلم و با درآمد بین 

  
 دهندگان(بر اساس درصد پاسخها ). سیمای آزمودنی2جدول 

 

آیندهای نگرش مشتری نسبت به برندگریزی و قصد وی، از پیش تأثیرمنظور بررسی به     
الگوی استاندارد پژوهش به  2بهره گرفته شده است. در شکل  «الگوی معادلات ساختاری»

 .شودمشاهده می ،بر هر رابطه شده نوشتهضرایب مسیر انضمام 
 

 جنسیت
 6/30 زن

 سن

 

 8/47 سال 30زیر 

 2/46 سال 50تا  30بین  4/69 مرد

تأهل
 6/36 مجرد

 6 سال 50بالاتر از 
 4/63 متأهل

تحصیلات

 5/17 زیر دیپلم

 درآمد

 8/19 هزار 500کمتر از 

 5/42 هزار 800تا  500 5/29 دیپلم

 6/24 میلیون 5/1تا  800 9/17 دیپلم فوق

 1/29 لیسانس
 1/13 میلیون به بالا 5/1

 6 و بالاتر لیسانس فوق
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. الگوی ساختاری در حالت تخمین استاندارد2شکل   

 

بررسی میزان اعتمادپذیری هر یک از اثرهای در حالت تخمین استاندارد، باید به  برای     
 تناسب به پژوهش هایه، فرضی3اعداد معناداری روابط میان متغیرها نیز مراجعه کرد. در شکل 

 . بررسی شده استبرآورد استاندارد رابطه و اعداد معناداری آن 
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. الگوی ساختاری در حالت ضرایب معناداری3شکل   

 

های پژوهش با توجه به برآورد استاندارد و ضرایب معناداری مربوط به هر یک از فرضیه     
 .شدندها رد یر فرضیهو سا یدأیت 9و  7، 5، 4است، فرضیه  شده یانب 3که در جدول 

 
 . تحلیل اثرهای متغیرهای موجود در الگوی مفهومی پژوهش )روابط اصلی(3جدول 

فرضیهداریمعنیبرآوردمعیارشرحفرضیه

H1 
تجربه منفی از برند بر نگرش مشتری نسبت به برندگریزی 

 .گذار استاثر
 رد -28/0 -04/0

H2  رد 25/0 04/0 .گذار استثراتجربه منفی از برند بر قصد برندگریزی 

H3 
تخریب هویت توسط برند بر نگرش مشتری نسبت به 

 .گذار استاثربرندگریزی 
 رد 62/0 07/0

H4  تأیید 03/2 29/0 .گذار استاثرتخریب هویت توسط برند بر قصد برندگریزی 

H5 
گری منفی اجتماعی بر نگرش مشتری نسبت به کنش

 .گذار استاثربرندگریزی 
 تأیید 42/2 16/0

H6 رد 90/0 09/0 گذار استاثرگری منفی اجتماعی بر قصد برندگریزی کنش 

H7 
ریسک ادراکی خرید برند بر نگرش مشتری نسبت به 

 .گذار استاثربرندگریزی 
 تأیید 19/6 81/0

H8  رد -76/0 -23/0 .گذار استاثرریسک ادراکی خرید برند بر قصد برندگریزی 

H9 
برندگریزی بر قصد برندگریزی  نگرش مشتری نسبت به
 گذار است.اثر

 تأیید 19/3 91/0
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نشده از الگوی حذف و روابط  تائیدلیزرل، روابط  افزار نرمپس از بررسی الگوی اولیه در      
نگرش بر قصد برندگریزی از  تأثیرتغییرات )این مورد آزمون قرار گرفت. نتایج مجدداً  شده تائید
، کنشگری منفی بر نگرش 28/0به  29/0ویت بر قصد برندگریزی از ، تخریب ه78/0به  91/0
تخریب هویت توسط  بینشده است. از طرفی در رابطه  ارائه 4( در جدول 19/0به  16/0از 

برند و قصد برندگریزی، نگرش به برندگریزی نتوانست نقش میانجیگر داشته باشد. در مورد 
 تأثیرگذاربه برندگریزی و بر قصد برندگریزی مشتری تجربه منفی از برند، این متغیر بر نگرش 

آیندها بر نگرش برندگریزی مشتری نبود. از طرفی تنها اثر غیرمستقیم دو مورد از این پیش
 شد؛از طریق قصد برندگریزی اثبات  شده ادراکگری منفی اجتماعی و ریسک شامل کنش

و قصد برندگریزی و  شده ادراکریسک  بیننگرش مشتری به برندگریزی در رابطه  درنتیجه
 گر داشت. نقشی میانجیکامل  طورهبگری منفی اجتماعی و قصد برندگریزی کنش بینرابطه 

 
 شده( آزمون بازالگوی  های یافته. اثرهای مستقیم و غیرمستقیم متغیرها بر قصد برندگریزی مشتری )4جدول 

متغیرها
قصدبرمستقیماثر

برندگريزی
قصدبرندگريزیبرغیرمستقیماثر

 نشد تائید نشد تائید تجربه منفی از برند

 نشد تائید 28/0 تخریب هویت توسط برند

 63/0=  81/0* 78/0 نشد تائید از برند شده ادراکریسک 

 15/0=  19/0* 78/0 نشد تائید گری منفی اجتماعیکنش

 - 78/0 نگرش به برندگریزی

 
توان آید که میمی به دستهایی ر تخمین ضرایب الگو، شاخصلیزرل علاوه ب افزار نرمدر      

شاخص »،  (x2/df) «دونسبت احتمال کای». ، آزمودبر اساس آن میزان برازش کلی الگوی 
ترین این مهم ازجمله( RMSEA) «جذر میانگین مربعات خطا»( و GFI) «نکویی برازش

 همراهالگوی مفهومی پژوهش به  برای یادشدههای هستند. در این پژوهش شاخصها شاخص
دهد الگوی ها نشان میاند. شاخصشده ارائه 5های برازش الگوی در جدول سایر شاخص

 . دارد برازش مناسبی آمده دست به
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 های تناسب الگوی. شاخص5جدول 
الگویبازآزمونشدهدرالگویاولآمدهدستبهحداستانداردهاشاخص

x2/df 29/2 05/2 3دد کمتر از ع 

GFI  95/0 94/0 درصد 90بالاتر از 

RMSEA  069/0 063/0 08/0کمتر از 

IFI  98/0 98/0 درصد 90بالاتر از 

CFI  98/0 98/0 درصد 90بالاتر از 

AGFI  91/0 92/0 درصد 90بالاتر از 

NFI  97/0 97/0 درصد 90بالاتر از 

NNFI  97/0 97/0 درصد 90بالاتر از 

RFI 95/0 95/0 درصد 90تر از بالا 

 
وپیشنهادهاگیرینتیجه.6

بر نگرش مشتری به برندگریزی و متعاقباً قصد  مؤثرعوامل  بررسی به حاضر مطالعه     
)کنشگری  موردبررسیعامل  4های پژوهش نشان داد که از میان . یافتهاو پرداختبرندگریزی 

راکی از مصرف برند و تجربه منفی از منفی اجتماعی، تخریب هویت توسط برند، ریسک اد
آسیف خان و بوزو،  های پژوهشگری منفی اجتماعی )مشابه با برند(، تنها اثر دو عامل کنش

( بر نگرش به 2007لی،  های پژوهش( و ریسک ادراکی از مصرف برند )همانند با 2012
است.  ارائه ابلقتحلیل  های پژوهش چندگیری یافتهید شد. در چرایی شکلأیبرندگریزی ت

بر این عبارت شناخته شده است که  تأییدیگری منفی اجتماعی نخست آنکه اثرگذاری کنش
های منفی انداختن کمپینراهمشتریان ناراضی در مقابل با مشتریان راضی قدرتمندترند و با به

چون موضوع  بخصوصمشتریان دارند؛ سایر علیه یک برند، توان تغییر نگرش بیشتری در 
گیری برندگریزی مشتریان از برندهای چینی است که به هر ترتیب امکان شکل پژوهش
 واردکردن به دلیلهای منفی علیه برندهای چینی و از طرفی پذیرش مشتریان داخلی کمپین

 صورت بهبرندها احتمال زیادی دارد. این یافته  ن وع اینمحصولات معیوب به کشور توسط 
منفی در  های کنشگری نوع  ایناگر  زیرادارد؛  تأکیداجتماعی نیز  هایضمنی بر قدرت رسانه

تواند در می اندازی شودراه -خصوصاً در فضای اینترنت ˚یک رسانه اجتماعی عمومی 
باشد و مثل یک شمشیر دو لبه، باعث تخریب یک برند شود. از  مؤثربرندگریزی مشتریان 

یند خرید، استقلال کمی آدر فر موردبررسین دهد که مشتریاسوی دیگر این یافته نشان می
ای که در فضای گیرند؛ مسئلهقرار می -جامعه ضد برند ˚دیگر مشتریان  تأثیردارند و تحت
خرید  هایاتخاذ تصمیم یگاهارتباط زیاد مشتریان در خرید برندها و  دلیلبهخرید ایرانی 

دوم نیز باید به موردی خاص اشاره نیست. در تحلیل یافته  مورد یبهم  خیلیجمعی  صورت به
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. بر اساس این یافته مشخص است اگر مشتری احساس کند با خرید یک برند متحمل کرد
شود و یا باید در ادامه با مشکلات ناشی از خرابی محصول زیانی جسمی/ مالی می

ند. این کمینرم کند، از همان ابتدا از خرید آن برند رویگردانی  وپنجه دستپوشش برند  تحت
مسئله در مورد برندهای چینی که تصویر مناسبی در ذهن مشتریان ایرانی نداشته و اغلب در 

 شود، منطقی است. ها دیده میاز زیان جسمی/ مالی و مشکلات کارکردی آن هایی مثال
های منفی مشتری از برند بر نگرش مشتری به ها نشان داد که تجربهیافتهسایر      

( و قصد برندگریزی مشتری )متفاوت از لی و 1992، همکارانتفاوت با اولیوا و برندگریزی )م
 گرفته شکلتواند به این دلیل نیست. این یافته می مؤثر( 2007، الف؛ ریندل، 2009، همکاران

های پژوهش در بخش یافته زیرانیاز به تجربه منفی نیست؛ ضرورتاً باشد که برای برندگریزی 
ها قرار گیرند، منفی آن های کنشگریجوامع ضدبرند و  تأثیرمشتری تحت قبل نشان داد اگر

البته  شد؛رویگردان خواهد  یادشدهفارغ از آنکه برند را قبلاً تجربه کرده باشد یا خیر، از برند 
مشتری ایرانی در خرید کالای  که ازآنجااست.  ارائه قابلتحلیل دیگری نیز برای این یافته 

برندهای چینی عملاً  میاندر  یفیتباکمحصول  نبود درنتیجه ؛بالا ندارد تچینی انتظار کیف
موجب برندگریزی  درنتیجهمشتری شود و  درگیری تجربه منفی تواند منجر به شکلنمی

مصرف برند  درنتیجهنیز نشان داد که تخریب هویت مشتری  یمشتریان شود. یافته دیگر
باشد )متفاوت با آسیف خان و بوزو،  مؤثریزی نتوانسته است بر نگرش مشتری به برندگر

؛ هاگ و بنیستر، 2013بر قصد برندگریزی مشتری )مشابه با کیم و دیگران،  که درحالی ؛(2012
است که در شرایط تورمی فعلی کشور و  یلتحل قابلاست. این یافته نیز از این نظر  مؤثر( 2001

خرید خود کمتر به هویت مطلوب یند آدر فر موردبررسیکاهش قدرت خرید، مشتریان 
دلیل ها صدمه بزند بهتواند به هویت مطلوب آنرغم آنکه برندهای چینی مینگرند و علی می

توانند  که می هرچند ؛شوند نگرش منفی نسبت به برند نداشته باشندشرایط اقتصادی مجبور می
دن برندهای چینی تصمیم به نخری تر مناسبدر صورت دسترسی به برندی بهتر با قیمتی 

 در نهایتباشد.  انتظار قابلتواند ای که عموماً در شرایط رونق اقتصادی میبگیرند؛ مسئله
است که این یافته با  مؤثرمشخص شد نگرش مشتری به برندگریزی بر قصد برندگریزی وی 

ای هبر یافته تأکیدیدارد. این یافته  شباهت( 2012آسیف خان و بوزو ) های پژوهشیافته 
( بوده و با این تحلیل همراه است که اگر مشتری در نوع نگاه خود نسبت 1991مطالعه )آجزن، 

یند خرید آقرار داد این مسئله ذهنی، خود را در فر مدنظرآمیز را به یک برند رویکردی اجتناب
 نشان داده و از قصد خرید آن برند خاص تا حد زیادی خواهد کاست. 

برندگریزی مشتریان از برندهای چینی  عواملو آنچه در مورد  بالاهای با توجه به یافته     
شود، از بروز این رویداد پیشنهاد می گیریپیش منظور بهمطرح شد، برای برندهای داخلی و 
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شود را نخست تصویر ذهنی مشتریان خود از آنچه ریسک ادراکی از مصرف برند یاد می
یک برند  عنوانبه. دوم آنکه سعی کنند همیشه دکننبردن آن تلاش شناخته و در ازبین

 کردهمشکلات عملکردی برند را حل  دوطرفههای ضدبرند و در قالب گفتمانی پاسخگو با گروه
مشتری در  هرچندها بکاهند. سوم آنکه گروه این نوعمنفی  های کنشگریگرفتن تا از شدت

 ؛نگردد و هویت مطلوب خود نمیشرایط تورمی و فشار اقتصادی چندان به تناسب هویت برن
 درنتیجهترین دلایل برندگریزی باشد و تواند یکی از اصلیاما در شرایط رونق این مسئله می

برندهای داخلی باید هویت مطلوب جامعه هدف خود را شناخته و هویت برند خود را بر آن 
 . کنندو معرفی  ساختهاساس 

 شود:به پژوهشگران آتی نیز پیشنهاد می

در رابطه میان نگرش  تر یفیتباکگری درآمد فرد و سطح دسترسی به برندهای . نقش تعدیل1
  ؛کنندبه برندگریزی و قصد برندگریزی مشتریان را بررسی 

 ؛گری منفی وی را بیازمایند. اثر خاستگاه برند بر برندگریزی مشتری و کنش2

در  موردبررسیر سایر عوامل چهارگانه های اجتماعی در کنا. اثر بی تفاوتی برند به مسئولیت3
 ؛بیازمایندها بر برندگریزی مشتری را این پژوهش و اثرهای آن

، بعدی های پژوهشتا در  کردپژوهش اشاره  های یتمحدوددر این بخش باید به  در نهایت    
 از: اند عبارت ها یتمحدودبیشتر و بهتر فراهم شود. این  دست ینازای های پژوهششرایط انجام 

 دهنده پاسختجربه برندگریزی از برندهای چینی،  دلیلبه. یافتن آن دسته از کسانی که بتوانند 1
 ؛مناسبی برای پژوهش حاضر باشند، کاری دشوار بود

 رغم علیدر جامعه، مشتریان  تورم بالامشکلات  دلیلبهشد که  انجام. پژوهش در زمانی 2
این  اگر شدند؛متمایل میبرندها  این نوعاً به سمت برندگریزی نسبت به برندهای چینی مجدد

پژوهش در دوران رونق اقتصادی انجام شود و قدرت خرید مردم بالاتر رود و از طرفی 
  ؛تواند متفاوت باشدبر برندهای خارجی برداشته شود، نتایج می ها تحریم

مشتریان تنها با این  تیجهدرنشدن نیستند و ییشناسا قابلدر بازار  راحتی به. برندهای چینی 3
آن برند  -اگر برند شناخته نشده باشد بخصوص ˚جمله که کالایی در چین ساخته شده است 

مقاله، مجبور شوند  آوری جمعدانند. این مسئله باعث شد تا نویسندگان پیش از را چینی می
ه شود بتوضیح کاملی در مورد خاستگاه برند و اینکه چه برندی چینی محسوب می

تر از حد معمول ها طولانیآوری دادهباعث شد زمان جمعمسئله  ایندهند.  ارائه دهندگان پاسخ
 .شود
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