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Abstract 
The aim of the present study is to test a conceptual model of the causes and consequences of Iranian products brand hate. 

This topic has not been tested before. Accordingly, the conceptual model consisting of these factors and consequences on 
Iranian goods and in the context of Iran was tested. In the present study, the target population included all citizens of 
Mazandaran province and the sampling method was the two-stage clustering method. The sample size was 395 individuals, 
the data collection tool was a questionnaire and the data analysis method was structural equation modeling with partial least 
squares approach using SmartPLS2.6 software. According to the results of the study, brand hate was affected by marketing 
fraud, marketing mix failure, and social irresponsibility. The assumptions regarding the effect of brand hate on negative 
word of mouth, support for the competitor, and disconnection from the brand were confirmed. The hypotheses of this study 
confirmed the generalizability of the model for Iranian consumers. Using the results of the present study, the concept of 
Iranian consumer brand hate can be carefully analyzed. Also, in this study, the priorities and the relative importance of the 
factors affecting and affected by brand hate have been determined which could be very important in brand hate management 
due to the limitations of organizations. 
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 چکیده

ا اساس، مدل مفهوومی متشوکل از ایون عوامول و پیامودهتنفر از برند کالاهای ایرانی است؛ برهمین پیامدهای و عللهدف پژوهش حاضر آزمون الگوی مفهومی  هدف:

 ایران آزمون شد.  مصرفیدربارۀ کالاهای ایرانی و در بافتار 

نفر،  395حجم نمونه  ای بود. تعدادای دومرحلهگیری، خوشهدر این پژوهش پیمایشی، جامعۀ هدف شامل تمامی شهروندان استان مازندران و روش نمونه شناسی:روش

 بود. SmartPLS2.6افزار قل مربعات جزئی با استفاده از نرمسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداها مدلآوری اطلاعاتْ پرسشنامه و روش تحلیل دادهابزار جمع

دیگر، تأیید  است. ازسوی اجتماعی پذیرییتو نداشتنِ مسئول یابیۀ بازارآمیخت قصور، یابیۀ بازارآمیخت اریبکفریتنفر از برند شامل  عللمطابق نتایج پژوهش،  ها:یافته

 خواهد بود. برند با رابطهقطعو  رقیب از حمایت، منفی ایتوصیه تبلیغاتتنفر از برند،  پیامدهایشد که 

ن پوژوهش توایج فرضویات ایوناز علل و پیامدهای تنفر از برند کالاهای ایرانی را که تاکنون آزمون نشده بود، بررسی کورده اسوت.  بومیاین پژوهش الگویی  نوآوری:

قت واکواوی کورد؛ دکنندۀ ایرانوی را بوهتوان مفهوم تنفر از برند مصرفرا تأیید کرد. با استفاده از نتایج پژوهش حاضر می یرانیا مصرفی بافتمختص به  یالگو پذیریتعمیم

ها و میزان اهمیت نسبی عوامل تأثیرگذار بر تنفور انجامد. همچنین، در این پژوهشْ ترتیب اولویتگیرد و درصورت تشدید، به چه پیامدهایی میاینکه از چه عواملی نشئت می

 باشد. واند اهمیت بسزایی در مدیریت تنفر از برند داشتهتها میهای سازمانبه محدودیتاز برند و عوامل تأثیرپذیر از آن مشخص شده است که باتوجه

 رابطه با برند.بازاریابی، قطع ۀبازاریابی، قصور آمیخت ۀاری آمیختبکای منفی، فریتنفر از برند، تبلیغات توصیه :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

وکار اموووروزِ جهوووان، در فضوووای رقوووابتی کسوووب

کنندگان برنودهایی درک اینکه چرا مصرف ازپیشبیش

را دوست ندارند و یا حتی حس تنفر به آنها را در خوود 

پروراننووود، اهمیوووت یافتوووه اسوووت. اینکوووه بووودانیم می

 ،خواهنود بخرنودکنندگان چوه محصوولی را نمیمصرف

اسووت کووه بوودانیم چووه محصووولی را  مهووممیزان همانبووه

1واهند بخرند )بنیستر و هوگخیم طبوق  چوون(. 2004، 

2مفهوم تعصب منفی کننده بوه رفتار مصرف منابعکه در  

، افوراد تمایول دارنود بوه اطلاعوات اسوت آن اشاره شوده

منفووی وزن بیشووتری نسووبت بووه اطلاعووات م بووت بدهنوود، 

تر از برندها را کامول ازاطلاعات منفی  کنندگانْمصرف

. همچنووین، احتمووال کننوودمی پووردازش اطلاعووات م بووتْ

ای منفووی تجربووه بووارۀتری وجووود دارد کووه مووردم دربیشوو

ای تجربوه بارۀیا مطلبی را منتشر کنند تا در کنند صحبت

 (.2001اندازه م بت )بنیستر و هوگ، همانبه

( در ذیل مفهووم بازاریوابی نسول 2017کاتلر و کلر )

شودن، بوه تی بوه دیجیتالیچهار و حرکت از رویکرد سونّ

های اجتمواعی در و شوبکههوای دیجیتوال اهمیت فناوری

توانود انود. ایون موضووع میبازاریابی توجه کرده ۀعرص

کنندگان نموودی خصوص در رفتوار مجوازی مصورفبه

غیورممکن اسوت کوه  ملموس داشته باشد. امروزه، تقریباً

وکارها نظوورات در صووفحات آنلایوون مربوووس بووه کسووب

های تنفرآمیوزی و صحبت خوانده شود کنندگانمصرف

مشواهده  برندها، محصولات، خدمات یا کارکنان بارۀدر

هووای ارتبوواطی بیشووتر تعوواملات در سیسووتم چووون. نشووود

                                                           
1. Banister & Hogg 

2. Negativity bias 

کنندگان اکنوون س باشد، مصرفتواند ناشنادیجیتال می

د احساسات حقیقی خود را بروز دهنود تواننمیراحتی به

3)کوکوک ماهیوت رابطوه و  دلیلِدرنتیجوه، بوه ؛(2019، 

گمنامی ارتباطات اینترنتی، اکنون احساسات و ادراکات 

ند فعالانوه در جهوان اینترنوت نتوامنفی منفعل و نهفته می

حائز اهمیت این اسوت کوه حتوی ایون  ۀاظهار شوند. نکت

کنندگان برنووود نباشوووند و تواننووود مصووورفافوووراد می

 حال نظراتشان را منتشر کنند.درعین

 طورِهکننده بووا برنوود، بوومصوورف ایوون روابووف منفووی

کنندگانِ دیگور را شکلی عمیق مصرفتوجه و بهدرخورِ

حدِ انتظار  از ای که بیشگونهدهد؛ بهتأثیر قرار میتحت

کنوود. از برنوود سووازمان آسوویب وارد می ۀبووه ارزش ویووژ

توانود دیدگاه مدیریتی نیز این روابوف منفوی بوا برنود می

؛ 2008د )کوکوووک، ا دردسرسوواز باشووهنبوورای سووازما

4کریشوونامورتی ؛ فووورنیر و آلوووارز، 2009و کوکوووک،  

مطالوب مورتبف بوا »( نشوان داد 2008(. کوکوک )2013

مسوتقیم  صوورتِهای مرتبف بهسایتتنفر از برند در وب

و غیرمسووتقیم تووأثیر منفووی خووود را خواهنوود گذاشووت و 

کننده از هویوت برنود، تصوویر برنود و برداشت مصورف

گیری خریووود وی را هووودف قووورار میمدرنهایوووت تصووو

پیشگیری و درصورت وقوع مقابله با  ،بنابراین؛ «دهندمی

 سد.ریتنفر از برند حیاتی به نظر م

منوابع  اینکوه بوا( 2018زارانتونلو و همکاران ) ۀگفتبه

احساسوات م بوت  ۀبازاریابی توجه زیادی به پدید نظری

5کنندگان درقالوب علاقوه بوه برنودمصرف  :)بورای م وال 

                                                           
3. Kucuk 

4. Krishnamurthy 

5. Brand liking 
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1اشوتیاق بوه برنود ،(2004اسپرس و ساین،  م وال:  رای)بو 

2صمیمیت با برند (،2013آلبرت و همکاران،   رای)ب 

3( و عشق به برند2007م ال: پیکلر و همتبرگر،   برای) 

؛ 2012؛ بترا و همکاران، 2008م ال: آلبرت و همکاران، 

، اسوت داشوته (2012و روسویتر،  2006کارول و آهویا، 

و همکوواران  یسووونبرا ،(2014) بوواس کووه گونووههمان

 ،(2009و همکوووواران ) یلوووو ،(2014دلووووزن ) ،(2010)

زارانتونلووو و  ،(2019) ینفتسووچر ،(2007) یسووالواتور

و  یسون( و برا2020و گوئل ) یبانرج ،(2018همکاران )

هوای مربووس بوه پژوهش اند،داشوته اذعان( 2018اتوال )

کننده بوا برنود )بورای م وال: تنفور از منفی مصورف ۀرابط

 برند( تا حد زیادی مغفول واقع شده است.

گیری ( بووه جهووت2013ازطرفووی، فووورنیر و آلوووارز )

سوی مفاهیم مرتبف با تنفر از برنود های این حیطه بهپژوهش

 یوراخ دهوۀ دو دربه اهمیت موضووع، اند. باتوجهاشاره کرده

تاریو  روابوف برنود و  ۀبور جنبو مسیری پژوهشی با تمرکز

4کننده ازجمله بیوزاری از برنودمصرف )دالوی و همکواران،  

5(، نفرت از برند2006 (، 2013)پارک و همکاران،  

6گیری از برندکناره (، اجتناب از 2004)پرین مارتینن ،  

7برند 8برند دربارۀ (، عواطف منفی2009)لی و همکاران،    

9جودایی از برنود(، 2013)پوارک و همکواران،  )سووزان و  

1(، ضووووودبرند2012همکووووواران،  0 ؛ 2008)کوکووووووک، 

                                                           
1. Brand passion 

2. Brand devotion 

3. Brand love 

4. Brand dislike 

5. Brand aversion 

6. Brand detachment 

7. Brand avoidance 

8. Negative brand emotions 

9. Brand divorce 

1 0. Anti-branding 

( و 2010؛ کوکوووک، 2009کریشوونامورتی و کوکوووک، 

1تنفور از برنود 1 ؛ برایسوون و همکوواران، 2013)آلبوا و لووتز،  

؛ هگنوور و همکوواران، 2014؛ فتسووچرین و هوواینریش، 2013

؛ جانسوون و همکواران، 2009؛ گریگور و همکاران، 2017

و زرانتونلوو و همکواران،  2015رومانی و همکاران،  ؛2011

 ( شکل گرفته است.2016

قووی و منفوی  ایلفوهؤم»تنفور از برنود کوه  ،در این میان

تعریوف شوده اسوت )برایسوون و « عاطفی در نگرش به برند

اهمیت بالایی برخووردار اسوت.  ۀاز درج (2013همکاران، 

از برنود بوه  تنفور ۀگرفته درزمینهای صورتتاکنون پژوهش

انوود و هایی محوودودی از آن نائوول آمدهکردن جنبووهروشوون

پژوهشی در حال تکامل است. در ایوران نیوز  ۀاین حیط منابع

های معدودی به بررسی عوامل و پیامدهای تنفور از پژوهش

هوای تووان بوه پژوهشانود کوه از آن میوان میبرند پرداخته

ده، آیوین زا( و پژوهش مکوی1397وزیری )شجاع و صادق

( اشاره کرد که در هر دو پوژوهش 1397جمشید و سقائی )

های غربی تنفر از برند )برای م وال: ذکرشده ترکیبی از مدل

( 2016و زرانتونلووو و همکوواران،  2017هگنوور و همکوواران، 

 چوون اسوت. شوده کنندگان ایران آزمونمصرف ۀدر جامع

 آن در کوه اسوت ایرشتهمیان ایحوزه کننده،رفتار مصرف

 شناسوویروان و شناسوویروان شناسووی،مردم شناسووی،جامعه

 یعلووم، علووم محوور ینا یکه همگ اجتماعی جریان دارد

 بحو  مطالعواتی، بافوت بحو  شووند،یمحسووب م یانسان

 1399 سال تا ایران در گرفتهصورت مطالعات. است مرجحّ

 شودهانجام معدودمطالعات  همان بلکه اند،بوده معدود تنهانه

 ایون کوه غربوی الگوهوای بور اندبوده یکمّ هایآزمون نیز،

                                                           
1 1. Brand hate 
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تنفور از  ئلۀمسو یوینتب یبورا متناسبی گویپاسخ توانستنمی

پژوهشوی  ،باشود. پوس از آن یورانا یبرند در بافوت مصورف

الگویی از علول و پیامودهای تنفور از  ۀارائ»اکتشافی با عنوان 

یمووی وزیری و ابراهشووجاع، صووادق« برنوود کالاهووای ایرانووی

آن مودلی مفهوومی شوامل  ۀکه درنتیج دادند ( انجام1399)

 عوامل و پیامدهای تنفور از برنود کالاهوای ایرانوی براسواسِ

 توسعه یافت. یکیفی تحلیل ۀشیو

هوای کیفوی، پذیری محودود پژوهشبه تعمیمباتوجه

پژوهش حاضر با هودف آزموون فرضویات ایون الگووی 

ن بوا رویکورد پوذیری آمفهومی و بررسی قابلیوت تعمیم

 کمّی و پیمایشی انجام شده است. 

 رقابووت فضوای در و عملوی ازلحوا  دیگور، ازسووی

روابوف  حوزۀ در که هاییموردکاوی بهباتوجه نیز برندها

 اسوت، گرفتوه صوورت حالتابه برندوکنندهمصرف یمنف

 را ناپوذیریو بعضواً جبران یصودمات جود برنودْ از تنفر

 پوژوهش به توانمی نمونه برای. داشت پی در برند برای

اسوتارباکس بوا  ۀمواجهو دربارۀ( 2018) اتوال و برایسون

در فرانسه اشاره کرد که به  کنندگانتنفر از برند مصرف

 خصووص،بهصدمات و عواقب اشواره کورده اسوت.  ینا

 سورعتبه ناراضوی کنندگانمصورف که امروز جهان در

 هایرسوانه و اینترنت فضای در را خود نظرات توانندمی

اصوحاب  پوسبوه اشوتراک بگذارنود.  یگورانبا د یجمع

 .بگیرند جدی را مسئله این الامکانیحت یدصنعت با

نتایج این پژوهش ازسویی سوبب شوناخت عوامول و 

 ۀشود و ازسووی دیگور بوا ارائوپیامدهای تنفر از برند می

راهکارهوووایی کووواربردی و مشوووخص بووورای مووودیران 

اخت، کنترل و مدیریت برند های ایرانی برای شنشرکت

 همچنوووین،کالاهوووای ایرانوووی راهگشوووا خواهووود بوووود. 

 بوورای شووروعی توانوودمیپووژوهش حاضوور  یدسووتاوردها

 .باشد کشور در حوزه این در بومی هایمدل آزمون

 

 پژوهش مبانی نظری -2

 دتنفر از برن -2-1

تنفور ازلحوا  روابوف بوه شناسوی، عموماً در متوون روان

تواننود بوه حوال، افوراد میبااین ؛ه اسوتشودفردی توجه بین

سیسووتم معنووایی هسووتند کووه بووا آن  ۀدهنداشوویائی کووه نشووان

 ؛(2019نوود نیووز احسوواس تنفوور کننوود )فتسووچرین، امخالف

1«فوردیتنفور بین»ی  شخص یا  ازرو، تنفر اینزا  ازو تنفور  

2«ءشوی ازتنفر »ی  شیء یا  تواننود دو مفهوومِ متفواوت می 

(. مشووخص نیسووت آیووا افووراد بووه 2019باشوود )کوکوووک، 

اقوودامات علیووه اشخاصووی کووه از آنهووا تنفوور دارنوود واکوونش 

دهنود یوا اشویائی کوه از آنهوا تنفور دارنود. بیشتری نشوان می

کنندگان بوا دهنود مصورفهوا نشوان میهرروی، پژوهشبه

کننود ن خود رفتار میبرندها مانند دوستان، دشمنان و آشنایا

درقالب و مختلوف اشکالِو احساسات و عواطف خود را به

با آنها به اشوتراک  وهای انسانی به برندهادادن ویژگینسبت

 (.2019ذارند )کوکوک، گیم

گووران مختلفووی تنفوور از بازاریووابی، پژوهش منووابعدر 

. برخووی از آنهووا روی عناصوور انوودکرده بررسووی را برنوود

 ؛اندپیاموودهای تنفوور از برنوود متمرکووز شوودهران یووا پوویش

که تمرکز برخی دیگر بر ساختار مفهوومی تنفور درحالی

ای از مطالعووات خلاصووه 1از برنوود اسووت. در جوودول 

 تنفر از برند گزارش شده است. ۀگرفته در حوزصورت

                                                           
1. Interpersonal hate 

2. Object hate 
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 تنفر از برند ۀگرفته در حوز. مطالعات صورت1جدول

 پیامدها علل مفهوم تنفر منبع
میانجی یا 

 گرتعدیل

گریگور و 

 همکاران

(2009) 

 جوییه انتقامتمایل ب -

 تنابتمایل به اج -
- 

مجازات و  نیاز به -

 رساندن به شرکتآسیب

یاز به خروج از تعامل با ن -

 شرکت

- 

 جانسون و همکاران

(2011) 
 احساس شرمساری - رندرفتارهای ضدب - - کنندهانتقام مصرف -

 رومانی و همکاران

(2012) 

به  گیعلاقبیبخشی از  -

 برند
- 

 شکایت -

 ای منفیتوصیه تبلیغات -

 برند سوئیچینگ -

- 

 برایسون و همکاران

(2013) 

نفی به م احساسی شدیداً -

 برند

 کشور مبدأ برند -

 کنندهی مصرفنارضایت -

های منفی در کلیشه -

 نندگان برندکفمصر

عملکرد اجتماعی  -

 شرکت

- - 

 آلبا و لوتز

(2013) 
 اقعی از برندوانزجار  -

های بالای ینههز -

 سوئیچینگ

 مشتری موانع خروج -

 میدیدادن احساس نااُنشان -

 ای جمعیههدر رسان

های تنفر د نوشتن در سایتب -

 از برند

أثیرگذاری منفی بر سایر ت -

کنندگان در تعاملات مصرف

 روزانه

- 

کاوالیاسکه و 

سیماناویکیوت 

(2015) 

 منفی به برند احساسات -

1نشدهانتظارات برآورده -  

2قبولتجارت غیرقابل -  

3ناسازگاری نمادین -  

4ناسازگاری ایدئولوژی  -  

- - 

 رومانی و همکاران

(2015) 

 انزجار -

 عصبانیت / ترس -

 تحقیر -

رداشت از تخلفات ب -

اخلاقی توسف شرکت مادرِ 

 برند

 ای ضدبرندهتفعالی -
کر طرز ف -

 کنندهمصرف

هارملینگ و 

 (2015همکاران )

5یاهاحساسات مشاجر -  

6نشینیاحساسات عقب -  
- 

 صولاجتناب از مح -

 ای منفیتوصیه تبلیغات -
- 

                                                           
1. Unmet expectations 

2. Unacceptable trade-off 

3. Symbolic incongruence 

4. Ideological incompatibility 

5. Agonistic emotions 

6. Retreat emotions 
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زارانتونلو و 

 همکاران

(2016) 

جموع احساسات منفی م -

 به برند

ازجمله: عصبانیت، تحقیر، 

میدی، انزجار، ترس، نااُ

 شرم و تحقیر

 تخلفات شرکتی -

نکردن برآورده -

 انتظارات

 ایهای سلیقهسیستم -

 ای منفیات توصیهتبلیغ -

 نندهکفشکایت مصر -

 عتراضیرفتارهای ا -

 طع حمایتکاهش یا ق -

- 

 هگنر و همکاران

(2017) 

واکنش عاطفی شدیدتر  -

 به برند ،نداشتناز دوست

 منفی گذشته ۀتجرب -

 ناسازگاری نمادین -

ناسازگاری  -

 ایدئولوژی 

 اجتناب از برند -

 ای منفیتبلیغات توصیه -

 انتقام از برند -

- 

شجاع و 

وزیری صادق

(1397) 

احساس عاطفی منفی  -

 شدید به برند

 منفی گذشته ۀتجرب -

 ناسازگاری نمادین -

ناسازگاری  -

 ایدئولوژی 

 کاهش/توقف حمایت -

 اجتناب از برند -

 ای منفیتبلیغات توصیه -

 شکایت -

 انتقام از برند -

- 

 و سونیبرا

 (2019) اتوال

 به یمنف داًیشد یاحساس -

 برند

 بازار در یبزرگ و بلندا -

 یفرهنگ ۀسلط -

 یمنف یهاشهیکل -

 نینماد تیهو -

 رمسئولانهیغ رفتار -

 برند از اجتناب-

 یمنف یاهیتوص غاتیتبل -

 تیشکا -

 یاعتراض یرفتارها -

- 

 

 بازاریابی ۀمیختآاری بکفری -2-2

1کوووارتیم  هوووای متنووووع بازاریوووابی را در فعالیت 

بنوودی کوورده اسووت. بازاریووابی طبقه ۀارچوب آمیختووهووچ

2ند از: محصولاارچوب عبارتهعناصر این چ 3، قیموت  ،

4مکان 5و تورویج  بازاریوابی خودمات سوه  ۀ. البتوه آمیختو

6ند از: افراداشود که عبارتمورد دیگر را نیز شامل می  ،

7فراینوود 8و شووواهد فیزیکووی  (. 1395)کوواتلر و کلوور،  

بازاریووابی  راهبوورد کارگیریبووارۀ بووهگیری درتصوومیم

                                                           
1. E. Jerome McCarthy 

2. Product 

3. Price 

4. Place 

5. Promotion 

6. People 

7. Process 

8. Physical Evidence 

9دارهدف ارزش به بازار یا تدوین  ۀدر فرایند خلق و ارائ 

1(STDP) دارمبازاریوابی مشوتری راهبورد سازیو پیاده 0  

1بازاریووابی ۀآمیختوو بووارۀدر 1 بووه شوورایف دشوووار اسووت. بنا 

بورای هور بوازار هودف  راهبردحسب برتواند شرکت می

بازاریابی مناسب با همان بازار ارائه کنود و  ۀآمیخت ،خود

اما  ؛ندکبازاریابی واحدی را به تمام بازار ارائه  ۀیا آمیخت

عزیوزی،  ۀگفتومهم در بح  حاضر این است که به ۀنکت

بازاریوابی و  ۀ( آمیختو1398ابراهیمی و کریمی علویجه )

ثر بور ؤتورین عوامول موعناصر مختلوف آن یکوی از مهم

 کنندگان هستند.رفتار مصرف

بازاریابی، ( در سیر تکامل 1395کاتلر و کلر ) ۀگفتبه

                                                           
9. Target Marketing 
1 0. Segmentation-Targeting-Differentiation-Positioning 

1 1. Marketing Mix 
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مداری( و مشووتری ۀبووا گووذر از بازاریووابی نسوول دوم )دور

بوور )عصوور بازاریوابی مبتنی رسویدن بوه بازاریووابی نسول سووم

 نبودنمنفعول حوائز اهمیوتْ ۀلئها و روح انسانی(، مسوارزش

های بازاریووووابی و تبلیغووووات کننده در برنامووووهمصوووورف

نتایج پوژوهش شوجاع و همکواران  هاست. براساسِشرکت

 ۀتوانند به اقدامات منفوی بوالقوکنندگان می( مصرف1399)

اشووند. نمووود ایوون بسوویار حسوواس ب فریبکوواریبرنوودها ماننوود 

 شووده ازسوووی برنوودْبازاریووابی ارائه ۀدر آمیختوو فریبکوواری

 گورانْدرک اسوت. طبوق مودل ایون پژوهشملموس و قابل

بازاریابی شامل دو وجوه فریوب فوردی و  ۀآمیخت فریبکاری

برند، متشوکل از  فریبکاریفریب عمومی است. وجه فردی 

تبلیغوات گویی و بودقولی و وجوه عموومی آن شوامل دروغ

 ۀکننوده و ارائوبندی گمراهگوذاری یوا بسوتهدروغین، قیمت

کننده از اقودام بوه . ادراک مصورفاسوت ضمانت دروغین

گیری تواند عامول شوکلفریب درقالب عوامل ذکرشده می

احسوواس منفووی شوودید و عمیقووی ماننوود تنفوور از برنوود در 

اول  ۀدر ایون پوژوهش فرضوی ،بنوابراین ؛کننده باشدمصرف

 شود:زیر مطرح می رتِصوبه

  بازاریابی بوه تنفور از  ۀآمیخت فریبکاری: 1ۀ فرضی

 ود.شیممنجر برند 

 بازاریابی ۀقصور آمیخت -2-3

کننده ( نارضایتی مصرف2013برایسون و همکاران )

عنوان یکووی از عواموول تأثیرگووذار بوور تنفوور از برنوود را بووه

یا نوه  اند. اینکه خریدار پس از خرید راضی باشدشناخته

به عملکرد محصول طبق انتظارات وی و میزان اخوتلاف 

بین عملکرد موردانتظار و عملکرد واقعوی بسوتگی دارد. 

احسوواس خشوونودی یووا  معنیِکلووی رضووایت بووه طورِهبوو

عملکووورد واقعوووی و  ۀنارضوووایتی خریووودار از مقایسووو

کننده موردانتظار محصول اسوت. ایون قضواوت مصورف

وی برند است و برند ایون شده ازسارزش دریافت دربارۀ

شووده بووه بازاریووابی طراحی ۀارزش را درقالووب آمیختوو

کنووود. اگووور ارزش دریوووافتی کننده ارائوووه میمصووورف

تر از ارزش موردانتظار باشود، مشوتری شده پایینادراک

 ،(. همچنووین1395ناراضووی خواهوود بووود )کوواتلر و کلوور، 

 عنوانمنفی گذشته را به ۀ( تجرب2017هگنر و همکاران )

انود. های قوی تنفر از برند معرفوی کردهرانیکی از پیش

شوده محصول و خدمات ارائه  دربارۀمنفی گذشتهْ ۀتجرب

کننده از قصوور ازسوی برند است و بوه ادراک مصورف

 گردد.ها برمیآن

عد محصوول ( درقالب دو ب1399ُشجاع و همکاران )

عنوان بازاریوابی بوه ۀو خدمات به عوامول قصوور آمیختو

انود. طبوق کی از پیشایندهای تنفور از برنود اشواره کردهی

تواند ماحصل تمامی ابعواد های آنان، قصور برند مییافته

خصووص محصوول، قیموت و ترفیوع بهبازاریابی  ۀآمیخت

کیفیتی )کیفیت عملکوردی و باشد؛ این عوامل شامل بی

ندی بهکیفیت انطبواقی( محصوول، قیموت نامناسوب، بسوت

حین فروش و پس از فروش نامناسب  نامناسب، خدمات

و درنهایووت ارتباطووات از راه دور نامناسووب بووا مشووتری 

 از: دوم پژوهش عبارت است ۀفرضی ،بنابراین ؛شوندمی

 رنود ببازاریابی به تنفور از  ۀ: قصور آمیخت2ۀ فرضی

 ود.شیمنجر م

 پذیری اجتماعیمسئولیت نداشتنِ -2-4

عنووان  بواجامعه در مسائل مرتبف با  نداشتنمشارکت

CSI1ها اجتماعی شورکت ۀعملکرد غیرمسئولان تعریوف  

(. وارتیووو  و کووووکران 2019شوووود )کوکووووک، می

2( عملکوورد اجتموواعی شوورکت1985) ادغووام اصووول »را  

گویی اجتمواعی و مسئولیت اجتماعی، فرایندهای پاسوخ

شووده بوورای پوورداختن بووه موضوووعات های تدوینسیاسووت

(. 2013اند )برایسون و همکواران، کردهتعریف « اجتماعی

 پذیریمسوووئولیتنداشوووتن ( 2019کوکووووک ) ۀگفتوووبه

                                                           
1. Corporate social irresponsibility 

2. Corporate social performance (CSP) 
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تورین علول اجتماعی در کنار قصور کالا/خدمات از مهم

برایسووون و همکوواران  ،تنفوور از برنوود هسووتند. همچنووین

( عملکوووورد اجتموووواعی شوووورکت را یکووووی از 2013)

 اند.های تنفر از برند دانستهرانپیش

 نداشووتنِ ( مفهوووم1399اع و همکوواران )شووج ۀگفتووبه

پذیری اجتمووواعی متشوووکل از ابعوووادی ماننووود مسوووئولیت

زایی(، کردن هوا و زبالوهزدن به محیف زیست )آلودهصدمه

بووه  یتوووجهبیکننده و جامعووه )نوودادن بووه مصوورفاهمیت

قوووانین  نکردنکننده( و رعایووتسوولامت جامعووه و مصوورف

لاش )تبانی غیرقانونی با رقبوا، رعایوت حوداقلی قووانین و تو

سواز توانود زمینهغیرقانونی برای تغییر قوانین( اسوت کوه می

سوووم  ۀفرضووی ،نووابراینب ؛گیری تنفوور از برنوود باشوودشووکل

 ود: شیصورت مطرح مپژوهش بدین

 پذیری اجتمواعی بوه مسوئولیت نداشوتنِ: 3ۀ فرضی

 ود.شیمتنفر از برند منجر 

 ی منفیاهیتبلیغات توص -2-5

ای ( تبلیغووات توصوویه2016زارانتونلووو و همکوواران )

1منفی عنوان یکی از پیامدهای تنفور از برنود معرفوی را به 

 ۀآنان پیامدهای تنفر از برند بوه دو دسوت ۀگفتاند. بهکرده

2توودافعی 3و تهوواجمی  شوووند کووه تبلیغووات تقسوویم می 

پیاموودهای تهوواجمی قوورار  ۀای منفووی در دسووتتوصوویه

( نیوووز تبلیغوووات 2017گیرنووود. هگنووور و همکووواران )می

ای منفی را از پیامدهای اصلی تنفر از برند در نظر توصیه

( تبلیغوات 2007اند. طبق تعریف بونفیول و کوول )گرفته

4ایتوصیه منفی مربوس به این است که ی  فرد توا چوه  

                                                           
1. Negative word of mouth (nWOM) 

2. Avoidance-like 

3. Attack-like 

ای را معووادل فارسووی ( تبلیغووات توصوویه1398عزیووزی و همکوواران ).  4

انوود. در ایوون دهان معرفووی کردهبووهتری نسووبت بووه تبلیغووات دهانشایسووته

 word of mouthای بوورای پووژوهش نیووز از معووادل تبلیغووات توصوویه

 ت.استفاده شده اس

حبت ضووعیف و منفووی صوو یوو  برنوودْ ۀای دربووارانوودازه

 (.1397ویسد )شجاع و همکاران، نیند یا مکیم

ای منفوی این حوزه دو گونه تبلیغات توصیه منابعدر 

معرفوووی شوووده اسوووت؛ شوووکایت خصوصوووی شوووامل 

یوو  برنوود بووا  ۀصووورت منفووی دربووارهکردن بصووحبت

و شووکایت عمووومی شووامل انتشووار  ،دوسووتان و آشوونایان

های اینترنتووی و صوفحات مجووازی سوایتمطلبوی در وب

(. 2014ی زیاد از افوراد )پرسوی و همکواران، اهبرای عد

ای را به دو ( نیز تبلیغات توصیه1399شجاع و همکاران )

5ای حضوریتبلیغات توصیه ۀدست تصوویر  ۀ)شوامل ارائو 

نامناسب از محصول در ذهن افراد و تشوویق خوانواده بوه 

6ای در فضوای مجوازی( و تبلیغوات توصویهنکردنخرید  

کیفیتووی محصووول و بی بووارۀاطلاعووات در ۀ)شووامل ارائوو

از محصووول در فضووای  نکردنافووراد بووه اسووتفاده ۀتوصووی

های آنان، تنفور از بندی کردند. بنابر یافتهمجازی( تقسیم

ای درقالووب ایوون توانوود بووه تبلیغووات توصوویهبرنوود می

چهووارم  ۀاسوواس، فرضوویبندی منجوور شووود. براینتقسوویم

 شود.زیر مطرح می صورتِپژوهش به

 ای منفوی : تنفر از برند به تبلیغات توصویه4ۀ فرضی

 شود.منجر می

 یبحمایت از رق -2-6

7( تعویض برنود2012رومانی و همکاران ) را شوامل  

انود. وقتوی قطع خرید از برند و خرید از رقیب برند دیده

 سومتِبعواً بایود بهط، نودخریود از برنودی را قطوع کفردْ 

 ۀخصوووص در دسووتبه) درقیووب یووا رقبووای آن برنوود بوورو

معنی محصولات ضروری( و شاید نتوان این اقودام را بوه

نواخواه اموا خواه ؛حمایت از رقیب برنود در نظور گرفوت

صوورت  ،شوودقسمتی از حمایتی که از آن صوحبت می

                                                           
5. Word of Mouth 

6. Word of Mouse 

7. Brand switching 
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بعدی قصد تعوویض برنود، تمایول بوه  ۀگیرد. در مرتبمی

حموایتی  خرید از رقیوب و تمایول بوه پشوتیبانی از رقیوبْ

تمند، باپشتوانه و خودخواسته خواهد بوود. شوجاع و قدر

( حمایووت از رقیووب را شووامل حمایووت 1399همکوواران )

مالی از رقیب )خرید از رقیب و تمایول تکورار خریود از 

ای م بوت حضووری بورای رقیوب رقیب(، تبلیغات توصیه

تصوویر مناسوب  ۀ)تشویق خانواده به خرید از رقیب، ارائ

ای م بوت در تبلیغوات توصویه از رقیب در ذهن افوراد( و

 بووارۀاطلاعووات در ۀفضووای مجووازی بوورای رقیووب )ارائوو

افراد به استفاده از  ۀکیفیت بالای محصول رقیب و توصی

اند. آنهوا ایون محصول رقیب در فضای مجوازی( دانسوته

عوامل را پیامدهای تنفر از برند کالاهای ایرانوی معرفوی 

پونجم  ۀفرضوینظوری مشوروحه،   منوابعاند. براساسِکرده

 شود:گونه مطرح میپژوهش این

 ر : تنفر از برند به حمایوت از رقیوب منجو5ۀ فرضی

 ود.شیم

 رابطه با برندقطع -2-7
برند، یکووی از وکنندهرفتووار منفووی مصرف منووابعدر 

ترین پیامدهای مکشوف بورای تنفور از ین و محتملنخست

یووا ( و 2017برنوود، اجتنوواب از برنوود هگنوور و همکوواران )

( در 2015اجتناب از محصوول هارملینوگ و همکواران )

( 2017هگنر و همکواران ) ۀگفتنظر گرفته شده است. به

1های منفعلانهبندی واکنشدر دسته 2و فعالانه  دربرابر  

پرهیوز از بازگشوت بوه »تنفر از برند، اجتناب از برند کوه 

تعریووف شووده اسووت، رفتوواری منفعلانووه « برنوودی خوواص

( و 2006گریگوور و فیشور ) ،همچنین ود.شیمحسوب م

عنوووان  بووا( بووه پیاموودی 2016زارانتونلووو و همکوواران )

انود کوه طبوق آن دسوت یافته« کاهش یا توقف حمایت»

هرگونه حمایوت مسوتقیم و غیرمسوتقیم از برنود کواهش 

                                                           
1. Passive 

2. Active 

شود. درآخر، شوجاع کلی متوقف می طورِو یا به یابدمی

ا شوامل توقوف رابطوه بوا برنود ر( قطع1399و همکاران )

به تکورار  نداشتنبه استفاده و تمایل نداشتنخرید )تمایل

آوردن حوس دسوتکردن محصوول )بهخرید( و مرجوع

شوده( گورفتن پوول پرداختآرامش قبل از خریود و پس

ششوم و آخور  ۀفرضوی  منابعِ ذکرشده،اند. براساسِدانسته

 شود:گونه مطرح میپژوهش این

 رابطه بوا برنود منجور : تنفر از برند به قطع6 ۀفرضی

 ود.شیم

شوووده و مطرح ۀبوووه مباحووو  نظوووری، پیشوووینباتوجه

شوووده، الگووووی مفهوووومی پوووژوهش های تدوینفرضووویه

 .شودمی ارائه 1شکل صورتِبه

 
)شجاع و  . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 (1399همکاران، 

 

 ناسی پژوهشششرو -3
کواربردی و ازنظوور  پوژوهش حاضور ازلحووا  هودفْ

از نوووع پیمایشووی  هووا توصوویفیگووردآوری داده ۀنحووو

پووژوهش شووامل  یوونهوودف ا جامعووۀشووود. محسوووب می

 گیریشوهروندان اسوتان مازنودران و روش نمونوه یتمام

 ،اول مرحلوۀ در. بوود ایدومرحله ایخوشه شده،استفاده

 جمعیتووی ازلحووا  مازنوودران اسووتان اول شهرسووتان ده

 از کودامهیچ کوه طوریبوه آنها، میان از و شدند انتخاب

 قلوم از( مرکوز و غورب)شورق،  اسوتان جغرافیایی مناطق
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 سوواری، شهرسووتان شوود؛سووه شهرسووتان انتخوواب  نیفتوود،

غورب  نماینودۀ ،شورق اسوتان، شهرسوتان نوشوهر نمایندۀ

مرکووز اسووتان در نظوور  نماینوودۀ ،اسووتان و شهرسووتان آموول

 تعوداد بندیهیپوس از سوهم ،دوم ۀگرفته شدند. در مرحل

 گیرینمونووه روش بووا منطقووه، هوور بوورای نمونووه موردنیوواز

 حجم تعیین برایصورت گرفت.  گیرینمونه دردسَترس،

 آموارگوزارش مرکوز  ینآخور یطو ینکها بهباتوجه نمونه،

بووده  582�283�3 مازنودران اسوتان جمعیت( 1395) ایران

از  گیوریگزارشبوا  نیوازمورد نمونوۀ حداقل تعداداست، 

 مرحلوۀ درنفور در نظور گرفتوه شود.  385جدول مورگان، 

( 385) یآموار ۀنمونو یازحداقل تعداد موردن یمبا تقس ،بعد

بوه ( 129) 128.3 عددوجود سه خوشه(،  دلیلِبه 3 عدد بر

 شهرسووتان سووه ایوون از هرکوودام در یعنووی. دسووت آموود

انتخوواب  نمونووه عنوانبووهنفوور  129 کمدسووتِ بایسووتمی

تعوداد  ین،بنابرا شد؛می توزیع هاآن ینو پرسشنامه ب شدمی

سه شهرسوتان در نظور  یناز ا کدامهر یپرسشنامه برا 135

 وسووالم )کاموول  ۀپرسشوونام 129 کمدسووتِگرفتووه شوود تووا 

 آوریجمووع شهرسوتان هور بوورای( شودهدادهپاسخ صوحیح

سوووالم  پرسشووونامۀ 395 درمجمووووع و درنهایوووت. شوووود

 395 ایووون از وتحلیلیوووهتجز یو بووورا آوری شووودجموووع

 .شد استفاده پرسشنامه

آوری اطلاعات در این پوژوهش از ابوزار جمع رایب 

اسوتفاده شود. مقیواس تموامی  2جدول  شرحِپرسشنامه به

 .کوواملا1ًاز وای گزینووه5ای پرسشوونامه، لیکوورت ههگویوو

ها در بوووود. پرسشووونامه وموافقم .کووواملا5ًمخوووالفم توووا 

هوووا، شوووهر ماننووود پارکهوووای تجموووع افوووراد در مکان

ها و ها و کافوهونقل عموومی، دانشوگاههای حملایستگاه

پرسشونامه از  ۀ. در قسومت مقدموشد مراکز خرید توزیع

کوه حوس  را برنودی توادهندگان خواسته شده بود پاسخ

در  ،بوه آن دارنود قووی منفویتنفر و یا هرگونه احسواس 

عبوارات  دربوارۀنظر خوود را  ،به آنو باتوجه بگیرندنظر 

روش  ،شووده در پرسشوونامه اعوولام کننوود. همچنووینمطرح

سووازی معووادلات هووا در ایوون پووژوهش مدلتحلیوول داده

 بود. SmartPLS2.6 افزارساختاری با استفاده از نرم

 . اطلاعات پرسشنامه و مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی مرکّب و روایی همگرا2جدول

 اههپژوهش مرجع گوی اههتعداد گوی نام متغیر
آلفای 

 کرونباخ
CR AVE 

 83/0 91/0 84/0 (2017هگنر و همکاران ) 6 برند . تنفر از1

 55/0 80/0 73/0 (1399شجاع و همکاران ) 6 بازاریابی ۀآمیخت فریبکاری. 2

 73/0 86/0 79/0 (1399شجاع و همکاران ) 6 بازاریابی ۀ. قصور آمیخت3

 76/0 90/0 82/0 (1399شجاع و همکاران ) 7 ذیری اجتماعیپتمسئولی نداشتنِ. 4

 5 ی منفیایه. تبلیغات توص5
 (2012رومانی و همکاران )

 (2012تامسون و همکاران )
82/0 89/0 78/0 

 63/0 83/0 76/0 (1399شجاع و همکاران ) 5 رابطه با برند. قطع6

 55/0 82/0 75/0 (1399همکاران )شجاع و  5 . حمایت از رقیب7

 

ابووزار  و صوووریْ ییبوورای بررسووی روایووی محتوووا

( در اختیوار شوش تون از هاپرسشنامهها )آوری دادهجمع

کننده قورار برندینگ و رفتوار مصورف ۀمتخصصان حوز

ییود آنوان أگرفت و پس از انجام برخی اصولاحات، بوه ت

 بورایاطمینوان از پایوایی پرسشونامه و  رایرسید. سپس ب

جویی در زمووان و کوواری و صوورفهجلوووگیری از دوباره

آزمون انجوام گرفوت. هزینه، آزمون پایایی درقالب پیش

و بور  شد تن از اعضای نمونه توزیع 30پرسشنامه در بین 
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شووده، آزمووون پایووایی آلفووای آوریهووای جمعروی داده

ایوون  ۀانجووام گرفووت. نتیجوو SPSSافووزار کرونبوا  در نرم

گزارش شده است )این نتایج نهایی  3آزمون در جدول 

های نامتناسوب جهوت بهبوود و پس از تعدیل گویه است

 پایایی به دست آمده است(.

آزمون آلفای کرونباخ در  ۀ. نتیج3جدول

 آزمونپیش

 نام متغیر ردیف
آلفای 

 کرونباخ

 0.86 تنفر از برند 1

 0.76 آمیخته بازاریابی فریبکاری 2

 0.82 بازاریابی ۀقصور آمیخت 3

 0.80 ذیری اجتماعیپتمسئولی نداشتن 4

 0.79 ای منفیتبلیغات توصیه 5

 0.74 رابطه با برندقطع 6

 0.72 حمایت از رقیب 7
 

آزمووون، پرسشوونامه از پایووایی طبووق نتووایج ایوون پیش

در میووان اعضووای نمونووه  پووسمناسووبی برخوووردار بووود؛ 

هووای اصوولی کاموول و بوورای انجووام آزمون صووورتِهب

د. سپس برای آزموون شدرجهت اهداف پژوهش توزیع 

پایایی در مقیاس تموام اعضوای نمونوه از آزموون آلفوای 

کرونبووا  و پایووایی مرکّووب و بوورای آزمووون روایووی از 

 آزمون روایی همگرا استفاده شد. اطلاعات پرسشونامه و

ل ایایی، پایایی مرکّب و روایی همگرا در جودومقادیر پ

 تناسوب پایوایی ودهندۀ ارائه شده است. مقوادیر نشوان 2

 یری بودند.گهروایی ابزار انداز

آزمووون روایووی تشخصووی )واگوورا( نیووز بووا  ،همچنووین

1روش بار مقطعی صورت پذیرفت. در تشریح آزموون بوار  

نتظوار دند ایون اکر( تصریح 2005مقطعی گفِنِ و استروب )

وجووود دارد کووه بارهووای عوواملی هرکوودام از متغیرهووای 

 ،گیری انعکاسویمودل انودازه یو  پذیر مودنظر درمشاهده

                                                           
1. Cross Loadings 

های پذیرهای دیگور مودلبیشتر از بارهوای عواملی مشواهده

بوار  ،عبارتیگیری موجود در مدل ساختاری باشد. بوهاندازه

گیری دیگر داشوته باشود. های اندازهمقطعی کمتری بر مدل

پذیر بور پیشنهاد شده است بارهای عاملی هر متغیور مشواهده

بیشوتر از  1/0 کمدستِروی متغیر پنهان مربوس به خود باید 

پذیر بر متغیرهای دیگور باشود عاملی همان متغیر مشاهده بار

 هنتیجودرمنوال بوود و همینکه در ایون پوژوهش شورایف بوه

 روایی واگرا تأیید شد.

 

 های پژوهشیافتهها و تحلیل داده -4
نفوور از  395آموواری ایوون پووژوهش متشووکل از  ۀنمونوو

تن از  185آماری مطرح شده است. از این تعداد،  ۀجامع

تون از  249هول، أها زن و مابقی مرد بودند. ازلحا  تآن

درصود 1/31 ،هل بودند. همچنینأها مجرد و مابقی متآن

سوال،  30توا  21درصود بوین  7/39سال و یوا کمتور،  20

 50توا  41درصد بین 2/14سال،  40تا  31درصد بین 9/9

 سال و یا بیشتر سن داشتند. 51درصد 1/5سال و 

 لدوووووماز روش  پووووژوهش مفهومیل مدن موای آزبر

ری بووا رویکوورد حووداقل مربعووات ساختات لاداووومعزی سووا

 ابتوودا درد. وووشده تفاوووسا SmartPLS2.6افووزار منرجزئووی و 

 شودهمشاهده متغیرهوای بوین روابف شامل گیریاندازه مدل

. ی شودمکنون )پنهان( بررسو یرهایشده( و متغگیری)اندازه

 موودل گیری،بعوود و پووس از تأییوود موودل انوودازه ۀدر مرحلوو

 پووژوهش مکنووون متغیرهووای میووان روابووف شووامل سوواختاری

 تناسوب و بورازش از اطمینان از پس درنهایت و بررسی شد

 گزارش شد. ایجونت ذکرشده، هایمدل

 یریگهبررسی و آزمون مدل انداز -4-1
گیری روابوووف بوووین متغیرهوووای های انووودازهمووودل

شووده( و متغیرهووای مکنووون گیریشووده )اندازهمشاهده

گیری د. درصورتی مدل اندازهکن)پنهان( را مشخص می

)مدل بیرونی( همگن خواهد بود که در سطح معنواداری 

بیشوتر  58/2از قودر مطلوق عودد  t( مقودار 01/0مدنظر )
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و قدر مطلوق بارهوای عواملی هریو  از متغیرهوای  اشدب

 7/0پذیر متناظر با متغیر پنهان آن حوداقل مقودار مشاهده

هایی کوه شورایف گویوه ،باشد. در این پوژوهشرا داشته 

از موودل کنووار گذاشووته شوودند  ،اسووتاندارد را نداشووتند

BH5) ،Fail5  وProt5). اسووتاندارد موودلی  ،درنهایووت

آزموون مودل  ۀگیری به مرحلازلحا  آزمون مدل اندازه

 ساختاری رفت.

 ریبررسی و آزمون مدل ساختا -4-2
مدل درونی )ساختاری( مبینّ ارتباس میوان متغیرهوای 

داری ضوورایب معنووی منظورِمکنووون پووژوهش اسووت. بووه

هر مسویر بایود از  t، مقدار 99/0مسیر، در سطح اطمینان 

بیشتر باشود کوه در ایون پوژوهش ایون شورس  58/2عدد 

 ۀکننوودبوورای تمووامی مسوویرهای سوواختاری کووه آزمون

صودق کوورده اسوت. نتووایج  ،انوودفرضویات پوژوهش بوده

آزمووون فرضوویات پووژوهش مطووابق بووا ضوورایب مسوویر و 

مدل مفهوومی و همچنوین  ۀگانداری مسیرهای ششمعنی

گوزارش  1و شوکل  4دول ضرایب تعیین مربوطوه در جو

 شده است.

 . بررسی فرضیات پژوهش4جدول

 2R نتیجه ۀآمار t ضرایب مسیر رابـطـه فرضیه

 پذیرش فرضیه 937/10 774/0 تنفر از برند ←بازاریابی ۀآمیخت فریبکاری 1

 پذیرش فرضیه 217/3 411/0 تنفر از برند ←بازاریابی ۀقصور آمیخت 2 817/0

 پذیرش فرضیه 268/3 485/0 تنفر از برند ←پذیری اجتماعیمسئولیت نداشتنِ 3

 384/0 پذیرش فرضیه 664/8 720/0 ای منفیتبلیغات توصیه ←تنفر از برند  4

 308/0 پذیرش فرضیه 533/3 688/0 حمایت از رقیب ←تنفر از برند  5

 314/0 پذیرش فرضیه 360/6 561/0 رابطه با برندقطع ←تنفر از برند  6
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 PLS (GOF)لی آزمون مدل ک -4-3

روش  کم ِسووازی معووادلات سوواختاری بووهدر مدل

PLS  شاخصوی بورای  محور،کواریوانسبر خلاف روش

سنجش کول مودل وجوود نودارد ولوی شاخصوی بوه نوام 

GOF( 1(نیکویی برازش  پیشنهاد شده است. این  

گیری و ساختاری را مود نظور شاخص هر دو مدل اندازه

دهد و به عنوان معیاری بورای سونجش عملکورد قرار می

 رود. کلی مدل بکار می

این شاخص سوازش بوین کیفیوت مودل سواختاری و 

دهود و بوه صوورت گیری شوده را نشوان میزهمدل انودا

دسوتی  صوورتِو متوسف مقادیر اشتراکی به 2Rمیانگین 

 زیر است: شکلِآن به ۀ. رابطشودمی محاسبه

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅  

بوورازش  4/0بووالابودن شوواخص نیکووویی بوورازش از 

بوووالا  ۀهووود. در رابطووودیمناسوووب مووودل را نشوووان م

Communality  هموووانAVE اسالافوووزار پووویدر نرم 

در . درواقع از مجذور میانگین این شواخص ضورباست

آیود. دست میه میانگین ضریب تعیین، شاخص برازش ب

یب و میانگین ضورا 69/0برابر با  AVEدر اینجا میانگین 

د شده است که از ضرب این دو عد 455/0تعیین برابر با 

 612/0مده به رقم آدستهدر هم و جذرگرفتن از عدد ب

رسیم که همان میزان شاخص برازش است. شواخص می

تور بزرگ 4/0شده است و از مقدار  612/0برازش برابر 

 بیانِشده است و نشوان از بورازش مناسوب مودل دارد. بوه

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای تر دادهساده

گر نظووری پووژوهش بوورازش مناسووبی دارد و ایوون بیووان

 ،بنوابراین ؛های نظوری اسوتسوبودن سؤالات با سازهمه

کوه بور خووبی  اسوت 612/0شده محاسبه (GOF)مقدار 

 ها دلالت دارد.برازش مدل برای داده

                                                           
1. Goodness of fit 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه -5

پژوهش حاضور دو دسوته از متغیرهوا، شوامل علول و 

 هپیامدهای تنفر از برند کالاهای ایرانی را مشخص کورد

بورای  راو با تأییود مودل ذکرشوده، مسویری نووین  است

 ایوران دربازاریابی  ۀگران حوزمدیران صنعت و پژوهش

 مهیا ساخته است.

بودن مفهوم تنفر از برند نتایج پژوهش حاضر، وابسته

دهد و نشان می کندمی ای از متغیرها تأییدرا به مجموعه

تنفوور از برنوود از سوواختاری ثانویووه برخوووردار اسووت؛ 

 اسوت ای علّی بنا نهاده شودهبنای رابطهممعنی که براینبه

پووذیرد. هرکوودام از ایوون و از عووواملی خوواص تووأثیر می

گیری تنهایی و یووا در کنووار هووم سووبب شووکلعواموول بووه

احسوواس عمیووق منفووی بووه برنوود خواهنوود شوود. عواموول 

بازاریوابی )بوا میوزان  ۀآمیختو فریبکواریذکرشده شامل 

 بازاریوابی )بوا میوزان توأثیرِ ۀ(، قصور آمیختو774/0 تأثیرِ

پذیری اجتمواعی )بوا میوزان مسوئولیت نداشتنِ( و 411/0

 بازاریوابی، آمیختوۀ قصوور دربوارۀ( هسوتند. 485/0 تأثیرِ

و  زارانتونلوووو ،(2015) یماناویکیوتو سووو یاسوووکهکاوال

 از( 2020) گوئوووول و بووووانرجی و( 2016همکوووواران )

2هنشدبرآورده انتظارات ( از 2017و هگنور و همکواران ) 

 عوامول تریناصولی از یکی عنوانبهگذشته،  یمنف ۀتجرب

اموا پوژوهش حاضور،  انود؛کرده یواد برنود از تنفر موجد

 رسویده یوابیبازار یختوۀخاص بوه قصوور ابعواد آم طورِبه

توجه اینجاسوت کوه بورخلاف انتظوار، جالب ۀ. نکتاست

 ۀبرند را نه قصوور آمیختوبیشترین تأثیرگذاری بر تنفر از 

بازاریابی داشته اسوت.  ۀآمیخت فریبکاریبازاریابی، بلکه 

تواند سبب ایجاد تنفر از برند بازاریابی می ۀآمیخت قصور

آمیوز، ازحود اغراقشود؛ اما عوواملی نظیور تبلیغوات بیش

دهنووده و محصووولاتی بووا کمّیووت و گووذاری فریبقیمت

                                                           
2. Unmet expectations 
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تواننود بوا تند که میعواملی هس ۀزننده، نمونکیفیت گول

زده و کنندگان را از برنود دلشدتی بسیار بیشتر، مصرف

ها سوازمان بواره بایود اشواره کورد کوهدراینمتنفر کننود. 

های قوانونی اسوتفاده کورده، خوود و توانند از شکافمی

بازاریووابی محصولاتشووان را اسووتاندارد، مجوواز و  ۀآمیختوو

تواند دگان میکننقانونی جلوه دهند؛ اما ادراک مصرف

 بووووهای باشوووود. شوووودهتر از هوووور قووووانون نوشتهقوووووی

 برنودینگ مشاوران و یرانو مد یسازمان گذارانسیاست

لازم را لحووا   هووایمراقبت بووارهیندرا شووودمی توصوویه

را  کنندگانمصورف( 1395کاتلر و کلر ) ۀگفتو به نندک

 از پوذیرو تأثیر منفعول افورادیو نوه  گرکنش هاییانسان

 هاشوورکت شووودمی توصوویه همچنووین،بداننوود.  شوورکت

 ۀبرناموو یاجتموواع پذیریمسووئولیت اموور در الامکووانحتی

 منوابع کمبود درصورتو  باشند داشته مدوّنیو  مشخص

 بیننود،نمی دسوترس در را امکوانی چنوین مدتکوتاه در

 بوروز خوود از اجتمواعی مسئولیتیبی هاینشانه کمدستِ

 یر( تصوووووو2004و داور ) ینکلووووو ۀگفتووووو. بهندهنووووود

 موانع بتوانداست  ممکن یخن  یاجتماع پذیرییتمسئول

 اجتمواعی هاییتاما فعال شود؛ یدارانخر یچینگاز سوئ

 شوورکت، بوورای قطعوواً زمینووهدراین مسووئولیتیبی و منفووی

 آمیختووۀ فریبکوواری دربووارۀگووران تمووام خواهوود شوود. 

 زارانتونلوو اجتماعی، پذیریمسئولیت نداشتنِ و بازاریابی

 برنود از تنفر برای مهم دلیل دومین(، 2018) همکاران و

1شورکتی تخلفوات را کنندگانمصرف . انودعنووان کرده 

مسووائل  یراخلاقووی،تخلفووات شووامل فسوواد، امووور غ یوونا

 چن تر،پیشبوده است.  یقانونیرو اعمال غ یضداجتماع

 مشابهی نتایج به نیز( 2013) همکاران و گرپی و( 2010)

 تنفوور اخلاقووی تخلفووات اینکووه بوورمبنی انوود؛بوده هرسووید

. داشوت خواهود پوی در را کنندگانمصرف شدۀادراک

                                                           
1. Corporate wrongdoing  

برداشووت از تخلفووات »( از 2015همکوواران ) و یرومووان

از علول  یکویعنوان به« توسف شرکت مادرِ برند یاخلاق

 همکواران و برایسوونکرده بودنود. البتوه  یادتنفر از برند 

 منوابع عنوانِبه «شرکت اجتماعی عملکرد» از نیز( 2013)

 منبعوی را آن اموا بردند؛ نام کنندگانمصرف برند از تنفر

 پوژوهش نتوایج کوه ندیدند برند از تنفر ایجاد برای قوی

 .است آن با مغایر حاضر

گیری و تنفر از برند درصورت شوکل ،ازسوی دیگر

ای بوه رفتارهوای مختلفوی حسب شرایف زمینوهبرتشدید، 

خواهد شود. براسواس نتوایج پوژوهش حاضور ایون  منجر

 ای منفوی )بوا میوزان توأثیرِرفتارها شامل تبلیغوات توصویه

( و 688/0 (، حمایووت از رقیووب )بووا میووزان تووأثیر72/0ِ

( هسووتند. 561/0 رابطووه بووا برنوود )بووا میووزان تووأثیرِقطع

 در سوابق هایپژوهش با حاضر پژوهش نتایج بارهدراین

 ایون موجوود فواحش تفاوت تنها سو است.هم حوزه این

 و وزیوری صادق شجاع، اکتشافی پژوهش بنابر که است

 این در شدهآزمون مفهومی الگوی که( 1399) ابراهیمی

 پیاموودهایی اسووت، شووده اقتبوواس مطالعووه آن از پووژوهش

از برنوود،  یتانتقووام از برنوود، شووکا برنوود، قصوواص ماننوود

و  یدشوود یاربسوو یاموودهاید و ... کووه پنووزدن بووه برصوودمه

و  یگوووور)گر غربوووی هوووایپژوهش شووودۀخشووون تأیید

؛ زارانتونلوو 2012و همکاران،  ی؛ رومان2009همکاران، 

 بوورای( 2017و هگنوور و همکوواران،  2016و همکوواران، 

 کنندگانمصوورف در شوووند،می محسوووبتنفوور از برنوود 

 .اندنداشته جایی ایرانی

 یرانمووود یمشوووخص بووورا هاییتوصووویه اینجوووا در

 .وجووود دارد یو روابووف عموووم ینگبرنوود یووابی،بازار

 یمجواز یو فضواها هاسایتوبمستمر  یشو پا نظارت

 مجوازی هوایمکان ومرتبف بوا برنود و صونعت  یۀدوسو

مرتبف با برنود  توانندمی نوعیبه که دیگری وگویگفت

 گام ترینمهم شاید و نخستین(، شناساییو  پایشباشند )
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و تنفوور از برنوود  یمنفوو ایتوصوویه تبلیغووات موودیریت در

 بوووا تووووانمی شناسوووایی، از پوووس. شوووودمی محسووووب

 و بووازار نوووع براسوواس مقتضووی ایبرنامووه کارگیریبووه

 کنتورل درپوی کنندهمصرف و برند میان رابطۀ چگونگی

تواننوود بووه کنندگان میمصوورف ،. همچنووینبرآموود آن

ای حمایت مالی و غیرمالی )بورای م وال تبلیغوات توصویه

رقبووای برنوود روی آورنوود و یووا در  م بووت( رقیووب یووا

خوود بوا برنود را قطوع  ۀترین شکل ممکون، رابطوتدافعی

 بیشووترِ در بووازار رقووابتی امووروز در ،حاضوورکننوود. درحالِ

گرفتن آنهوا صنایع موجود کشوور، ایون مووارد و نادیوده

ناپوذیری را بورای عواقب منفی شدید و خسوارات جبران

 را خطور این باید برند مدیرانبرند در پی خواهد داشت. 

 گرفتنفاصوله باع  تنهانه برند از تنفر که دهند تشخیص

 و فعلوی مشوتریان بوه بلکه شود،می برند از قبلی مشتریان

 (#ها )زدنهشوتگروزها  ین. اکندمی سرایت نیز آینده

 ی  به اعتراض یا برند ی  نقد در جمعی هایرسانه در

 بوورای دلیلووی بلکووه نیسووت؛ زدنحوورف بوورای تنهووا برنود،

و فشوارآوردن بوه  توربزرگ اعتراضوی گوروه به پیوستن

 مووارد شوودمی توصویه صونعت اصوحاب بهبرندهاست. 

 بوه جودی بسویار بلکوه نگیرند، نادیده تنهانه را چنینیاین

 .بپردازند آن مدیریت و رصد

تنفوور از برنوود  کنتوورل و شناسووایی پووایش، ینووۀزمدر

 اسوت؛ درموان بهترین همیشه پیشگیری کنندگانْمصرف

 یلِدلاو بوه ناخواسوته یااوقات برندها، خواسته  یاما گاه

 خوود به کنندگانمصرف یاحساسات منف یرمتعدد، درگ

ماننود  یعویطب یاحساسو یوزن تنفوردانسوت  باید. شوندمی

 یخصوص بوا ظهوور و گسوترش ابزارهواعشق است و به

برند در  همانند عشق به یزتنفر از برند ن یجیتال،د یارتباط

بتووان  یدو شوا داشوت خواهودوجوود  یمصرف یبازارها

 بسیار نکتۀ اما ؛آن هستند یرشاز پذ یرگفت برندها ناگز

 ،هاشوورکت از بسوویاری کووه اسووت ایوون بووارهدراین مهووم

 بوووزرگ مشوووکلی را برنووود از متنفووور کنندگانمصووورف

مشوووکل بوووزرگ درواقوووع  کهدرصوووورتی یننووود؛بمی

 یر،)بووا هووانووه وجووود آن ؛اسووت افووراد ایوونگرفتن یوودهناد

 بخشووی بووه بایوود بحووران موودیریت یل،دلینهمبووه ؛(2016

شووود  تبوودیلبرنوود  راهبووردیِ یریتموود از ناپووذیرجدایی

1کامفوز و بلداد هگنر،) ، 2014.) 

 پژوهشی هایها و پیشنهادحدودیتم -5-1
شوده پژوهش حاضر نخستین پژوهش کمیّ بومی انجام

می الگووی بوو است کوه تنفر از برند کالاهای ایرانی بارۀدر

 قطعوی. ازنظر زمانی، پژوهشی مده استتنفر از برند را آزمو

 صوورتِهآغازگربودن در کشوور، ب دلیلِو همچنین به است

غیرتفکیکی و بدون درنظرگورفتن بوازار و صونعت خاصوی 

پووذیری نتووایج و احتمووال افووزایش تعمیم بوورای انجووام شوود.

تر و کسب اشراف تطبیقی، بوه تر یا کاملج دقیقحصول نتای

شووود تفوواوت تمایوول بووه گووران آتووی پیشوونهاد میپژوهش

ای منفوی اینترنتوی )وب، فضوای مجوازی و تبلیغات توصویه

ای منفوی حضووری در نظایر آن( و تمایل به تبلیغات توصیه

وکارهای تی و کسوووبوکارهای سوونّقیوواس میووان کسوووب

 اینترنتی بررسی شود.

 و وزیووری صووادق شووجاع، اکتشووافی موودل اسِبراسوو

 ایرانوی کنندگانمصورف شد مشخص( 1399) ابراهیمی

 تمایول هاشورکت بوه مسوتقیم رسانیآسیب و شکایت به

 الؤسو یونبوه ا و شود بررسی موضوع این دلایل. ندارند

آنوان  العمولعکس ترینچرا فعالانه» :که شود داده پاسخ

 .«است؟ منفی اییهتوص یغاتتبل

 بوه ایوران در شودهانجام هوایپژوهش تمامی تاکنون

 بررسوی و پرداختنود برند از تنفر پیامدهای و علل مطالعۀ

. اسوت مانوده مغفوول برنود از تنفر ماهیت سازیمفهوم و

 هووایتفاوت و ملموووس فرهنگووی هووایتفاوت بووهباتوجه

 کنندگانمصورف رفتارهوای و سلایق علایق، در موجود

                                                           
1. Hegner, Beldad & Kamphuis 
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 اسوت لازم غربوی، کنندگانمصورف بوا قیواس در ایرانی

و ابعواد  ایرانی کنندگانمصرف برند از تنفر ماهوی هستۀ

 .ارائه شود و سازیمفهوم ،محتمل آن

هوووای کیفوووی و کمّوووی رونووود پژوهش براسووواسِ

هوایی در ایون حووزه بوا گرفته در ایران، پژوهشصورت

 ۀپژوهی و آزمایشگاهی و مقایساقدام موردکاوی،روش 

 ها با نتایج پژوهش انجام شود.نتایج آن

 بودنِبابافوتدربوارۀ مرتبف کوه توضویحاتی بهباتوجه

 پیشونهاد شود، ارائوه آن پیامودهای و علول و برند از تنفر

 یوا و هافرهنگ در حاضر پژوهش مفهومی مدل شودمی

 درقالوب و شوود آزمون مختلف هایفرهنگخرده حتی

 یکوودیگر بووا مطالعووات ایوون نتووایج تطبیقووی هووایپژوهش

 مفهووومی الگوووی از توووانیم ین،. همچنووشووود مقایسووه

 در تطبیقووی هووایپژوهش انجووام بوورای حاضوور پووژوهش

 .برد بهره کشور در متفاوت بازارهای و صنایع

 از تنفور مفهووم شوودمی توصیه آتی گرانپژوهش به

 ماننود خودماتی صونایع در را آن پیامودهای و علل برند،

 انوواع سوایر توانمی همچنین،کنند.  یبررس هابیمارستان

 داد. قورار مودنظر را خودمت و کوالا برنود از غیر به برند

 تواننوودمی کارفرمووا برنوود و مکووان برنوود شخصووی، برنوود

 . باشند زمینهدراین مناسبی هایحوزه
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