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Abstract 

Objective  

It is important to understand why consumers do not like some brands or even cultivate a sense of 
hatred for them, because consumers usually tend to evaluate negative information about brands than 
positive information. The phenomenon of hatred of the brand is still in its infancy, and this research, 
given its exploratory nature, will help conceptualize this phenomenon and will take a step forward in 
promoting the theory of brand hatred. This research develops a model of brand hatred including its 
causes and consequences in the context of Iran. In general, this study seeks two main goals: 1) 
discovering the causes of brand hatred among Iranian consumers and 2) discovering the consequences 
of brand hatred in them. This issue significantly helps Iranian producers to pave the way for branding 
by being aware of these causes and consequences. 

 

Methodology  

The present study is a qualitative research and is grounded in terms of purpose. It is also exploratory-
inductive in terms of data collection. The target population of this study includes consumers of Iranian 
products in Tehran and the data were collected through face-to-face interviews or interactions with the 
researchers and through self-expression in response to a general question about whether or not to have 
strong negative feelings about a particular brand or brands. Sampling is carried out through non-
probabilistic judgmental and snowball sampling. Semi-structured interviews were used to collect the 
data in this study. Qualitative data analysis was performed using theme analysis. After observing the 
interviews and entering them into the software and reviewing the notes, the key points were codified. 
It should be noted that all the steps of qualitative data analysis were performed using NVivo10 
software. 
 



Findings 
Eventually, two main themes were discovered. The first category includes the main themes that affect 
brand hatred i.e. the negative factors that cause brand hatred among the consumer or the lack of 
positive factors that lead to the development of brand hatred. The main themes discovered in this 
category were "mixed marketing deception", "mixed marketing failure" and "social irresponsibility". 
The second category was the main themes affected by brand hatred; that is, actions or intentions to 
negative actions after creating sense of brand hatred among the consumers. The answer to the question 
that what would the consumers who hate the brand do about their hatred. The main themes discovered 
in this category were "negative word of mouth advertising", "supporting the competitors" and 
"breaking the relationship with the brand". 

 
Conclusion 

Based on the results of the present study, costumers who hate Iranian product brands do not develop 
cases such as "brand revenge", "complaint", "threat" and "damage" - which have been discovered in 
western researches and are considered as the consequences of brand hatred. The present study 
discovered some behaviors including negative word of mouth advertising, supporting a competitor, 
and breaking relationships with a brand. 
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  چكيده
در ادبيـات  . اسـت  و از سوي ديگر بسـيار بااهميـت و ضـروري   بوده از سويي جديد و كمتر آشنا  كه تنفر از برند مفهومي است :هدف

 شدهنده به برند كمتر بررسي كن منفي مصرف هاي احساس و مثبت همچون عشق به برند بسيار پرداخته شده هاي برندينگ به احساس
  .هدف از اين پژوهش، ارائه الگويي از علل و پيامدهاي تنفر از برند كالاهاي ايراني است. است

هـدف   هجامع ـ. شـود  ها ميداني محسـوب مـي   حسب روش گردآوري داده اين پژوهش كيفي، از لحاظ هدف بنيادين است و بر :روش
گيري غيراحتمالي، قضاوتي و گلوله برفـي و تعـداد حجـم     روش نمونه. شهر تهران هستندكنندگان كالاهاي ايراني در  پژوهش مصرف

هاي نيمه ساختاريافته اسـتفاده شـد و تحليـل     آوري داده از مصاحبه براي جمع. نفر بوده است 17ها  نمونه با توجه به اشباع نظري داده
  .گرفتانجام  NVivo10افزار  نرم درتحليل تم  استفاده ازها با  داده

كـاري   فريـب (ثيرگـذار بـر تنفـر از برنـد     أهاي اصلي كشف شدند كه شامل عوامـل ت  نتايج پژوهش، دو دسته از تمبا مطابق  :ها يافته
دهـان    بـه   دهـان هـاي   تبليـغ (و پيامدهاي حاصل از تنفر از برند ) پذيري اجتماعينا آميخته بازاريابي، قصور آميخته بازاريابي و مسئوليت

  .بودند) ت از رقيب و قطع رابطه با برندمنفي، حماي
رعايـت اصـول اخلاقـي    . تواند براي توليدكنندگان كالاهاي ايراني نتايج حائز اهميتي داشته باشد هاي پژوهش مي يافته :گيري نتيجه
يه برنـد و قطـع رابطـه بـا     منفي علهاي  تبليغپذيري اجتماعي، از بروز پيامدهايي نظير  وكار در زمينه آميخته بازاريابي و مسئوليت كسب

  .كند برند ممانعت مي
  
  .دهان منفي، تحليل تم به هاي دهان كاري آميخته بازاريابي، تبليغ تنفر از برند، فريب :ها كليدواژه
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  مقدمه
شـايان تـوجهي در حـوزه بازاريـابي تبـديل شـده و در كـانون توجـه          هاي هاي اخير، برند و برندسازي به موضوع در دهه
از طرفـي در  ). 1396ابراهيمي، شجاع و پيراني احمـدآباد،  (پردازان، مديران و پژوهشگران متعددي قرار گرفته است  نظريه

 ،توان به مزيت رقـابتي دسـت يافـت    و خدمات نميها  محصولي هاي كاركرد با تكيه بر ويژگي فقطدنياي رقابتي امروز، 
زاده، بلاغـي اينـالو و عطـايي،     حميـدي (آفرين اسـت   و مشتري ارزشوكار  كسببلكه اين برند است كه براي توليدكننده، 

  . پوشي است اهميت بالا و رو به افزايش برندينگ غيرقابل چشم از اين رو،). 1393
كننـدگان بـا    اي كـه در آن مصـرف   پديده. اند هكرداي عشق به برند را بررسي  ور گستردهط هپژوهشگران در گذشته ب

 امـا ). 2006، 2كـارول و آهويـا   و 2012، 1باترا، آهويا و بگـزي (و به آن برند وفادار هستند   ايجاد كرده برندي خاص رابطه 
، 3بـاس (اسـت   بررسي شدهده تنفر از برند كمتر كنندگان و برندها، پدي رغم افزايش علاقه به بررسي رابطه ميان مصرف به

اينكـه  ). 2007، 7سـالواتوري  و 2009، 6؛ لي، موتيون و كـانراي 2014، 5؛ دلزن2010، 4؛ برايسون، آتال و دريسينگ2014
خواهنـد   خواهند بخرند به همان ميزان اهميت دارد كه بدانيم چـه چيـزي را مـي    كنندگان چه چيزي را نمي بدانيم مصرف

 ،انـد  كننده اغلب بر نگرش مثبت به برندها متمركز شـده  هاي حوزه رفتار مصرف پژوهش). 2004، 8بينستر و هوگ( بخرند
 و 2006؛ كارول و آهويـا،  2012، و همكاران باترا(منفي به برند ناديده گرفته شده است  هاي  در حالي كه ارزيابي احساس

منفـي   هـاي   هـا بـه احسـاس    اي از پژوهش هاي اخير مجموعه الهمين شكاف نظري، در س اساسبر ). 2007سالواتوري، 
  .اند ها رو به افزايش اند و اين گونه از پژوهش كننده پرداخته مصرف

پروراننـد مهـم    كنندگان برندهايي را دوست ندارند يا حتي حس تنفر به آنهـا را در خـود مـي    درك اينكه چرا مصرف
بينسـتر و  (نـد  كن تر از اطلاعات مثبت پـردازش مـي   برندها را كامل رابطه با دركنندگان، اطلاعات منفي  مصرف زيرا ،است

اي منفـي   احتمال بيشتري وجود دارد كه افراد در رابطه بـا تجربـه   ،)2001(بينستر و هوگ بر اساس گفته ). 2001هوگ، 
در ادبيـات رفتـار    9»صب منفـي تع«عبارت . اي به همان اندازه مثبت بپردازند صحبت يا مطلبي را منتشر كنند تا به تجربه

» تمايل بيشتر افراد به ارائه اطلاعات منفي نسبت به اطلاعات مثبت«عنوان  باكننده به همين مقوله اشاره دارد و  مصرف
تواند براي شركت دردسرساز باشد  از ديدگاه مديريتي نيز اين روابط منفي با برند مي). 2008، 10كوكوك(تعريف شده است 

كننـدگان   ويـژه امـروزه كـه مصـرف     بـه ). 2013، 12فورنير و آلـوارز  و 2009، 11؛ كريشنامورتي و كوكوك2008كوكوك، (
گريگـور،  (هاي اجتماعي انتشـار دهنـد    منفي خود را فوراً در سطح جهاني از طريق اينترنت و رسانه هاي توانند احساس مي

صـورت   هاي مرتبط با تنفر از برنـد بـه   سايتمطالب و وب «، )2008(كوكوك بر اساس گفته ). 2009، 13تريپ و لگوكس
كننـده از هويـت برنـد، تصـوير برنـد و در نهايـت        ثيرگذار بـوده و برداشـت مصـرف   أمستقيم و غيرمستقيم بر مخاطبان ت

  .»دهند گيري خريد وي را هدف قرار مي تصميم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Batra, Ahuvia & Bagozzi  2. Carroll & Ahuvia 
3. Bosse 4. Bryson, Atwal & Dreissig 
5. Delzen 6. Lee, Motion & Conroy 
7. Salvatori 8. Banister & Hogg 
9. Negativity bias 10. Kucuk 
11. Krishnamurthy & Kucuk 12. Fournier & Alvarez 
13. Grégoire, Tripp & Legoux 



 1، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   5

 
هـاي   پـژوهش . ه اسـت كننده با برند صورت گرفت ـ منفي مصرف هاي اندكي در خصوص ارتباط هاي پژوهشتاكنون 

 3روماني، گرپي و دالـي  ،)2011( 2جانسون، متير و تامپسون ،)2009( و همكاران گريگور ،)2008، 2006( 1گريگور و فيشر
 زارانتونلو، رومـاني،  ،)2015( 6كاوالياسكه و سيماناويكيوت ،)2013( 5برايسون، آتال و هولتن ،)2013( 4آلبا و لوتز ،)2012(

امـا همـين انـدك     ،هـا هسـتند   از جملـه ايـن پـژوهش   ) 2017( 8و هگنر، فتسـچرين و ونـدلزن  ) 2016( 7گرپي و بگزي
اند و تنفر از برند هنـوز در مراحـل    هاي خاصي از موضوع پرداخته به روشن كردن جنبه فقطگرفته نيز،  صورت هاي بررسي

هـاي   همچنـين تنهـا پـژوهش   . استد آن نياز بندي خود قرار داشته و به شناسايي بيشتر ابعا سازي و پيكره ابتدايي مفهوم
تنفـر از برنـد؛ بررسـي و    «بـا عنـوان   ) 1397(وزيري  گرفته در حيطه تنفر از برند در ايران پژوهش شجاع و صادق صورت

هـاي   ثير زمينـه أت«با عنوان ) 1397(و پژوهش مكي زاده، آيين جمشيد و سقائي » هاي تنفر از برند تحليل عوامل و پيامد
در هـر  . اند هستند كه رويكرد كمي داشته» صنعت خودروسازي ايران: نفرت از برند و پيامدهاي آن؛ مورد مطالعه فردي بر

و به پژوهشگران آتي پيشـنهاد داده شـده    شده ايشهاي غربي تنفر از برند در جامعه ايران آزم دو پژوهش تركيبي از مدل
ايـن دو موضـوع حـاكي از اهميـت     . يفي و اكتشافي انجام دهنـد كه در خصوص علل و پيامدهاي تنفر از برند پژوهشي ك

ي بـا     پـژوهش  فقـط خصوص انجام اين بررسي در بازار ايران است كه تـاكنون   بهواكاوي عميق تنفر از برند و  هـاي كمـ
ر بر همين اساس پژوهش حاضر در پي شناسايي علل و پيامـدهاي تنف ـ . هاي غربي در آن انجام شده است استفاده از مدل

  .از برند كالاهاي ايراني با رويكرد اكتشافي و استقرايي و با استفاده از روش تحليل تم است
 ياكتشاف تيپژوهش با توجه به ماه نياست و ا يريگ شكل يكننده هنوز در مراحل مقدمات تنفر از برند مصرف دهيپد

 .داشت خواهدبررو به جلو  يتنفر از برند گام دهيپد ينظر شبرديپ راستايكمك كرده و در  دهيپد نيا يساز آن، به مفهوم
شـده   انجـام  جـوي و جسـت بر اسـاس   ز،ين رانيو در ا اند كرده يتنفر از برند را در جهان بررس دهيپد يمعدود هاي پژوهش

 حاضر پژوهش دليل، نيا بهو  مشاهده نشده رانيمخصوص بافت ا يو اكتشاف يفي، تاكنون پژوهش كانتوسط پژوهشگر
  .است افزايي ي و سهم دانشنوآور يرادا رانيدر ا

در مجمـوع ايـن   . دهـد  مـي توسـعه  ايـران  آن را در بافـت   يامدهايو پ عللاز تنفر از برند شامل  يپژوهش مدل نيا
كننـدگان ايرانـي و كشـف     كشف علـل تنفـر از برنـد در مصـرف     اند از كه عبارت كند پژوهش دو هدف عمده را دنبال مي

كند تا با آگاهي از اين علـل و   اين موضوع كمك شايان توجهي به توليدكنندگان ايراني مي. انهدر آپيامدهاي تنفر از برند 
 .خود گام بردارندهاي  محصولپيامدها، در راستاي برندسازي 

  پژوهشنظري  هپيشين

  برند
ا بـا  نه ـيـا تركيبـي از آ  يك نام، واژه، سمبل، طرح « عبارت است ازبرند ) 2017(تعريف انجمن بازاريابان آمريكا بر اساس 

هاي  محصوليا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان به مشتريان و همچنين تمايز ها  محصولهدف شناساندن 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Grégoire & Fisher  2. Johnson, Matear & Thompson 
3. Romani, Grappi & Dalli 4. Alba & Lutz 
5. Bryson, Atwal & Hulten 6. Kavaliauskė & Simanavičiūtė 
7. Zarantonello, Romani, Grappi & Bagozzi 8. Hegner, Fetscherin & Van Delzen 
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 يبلكـه خصوصـيت   ،يـك محصـول فيزيكـي نيسـت     فقـط برند ). 1397پور،  صنايعي، انصاري و عباس(» از ساير رقبا نانآ

 و كنـد  هاي ملموس و غيرملموس را از آنِ خـود مـي   يابد و دارايي هبود ميزمان گسترش و ب طيمنحصر به فرد است كه 
  ).1389 و رونقي، محمديان(شود  مشابه ميهاي  محصولزمان موجب تفكيك و تمايز ميان طي 

ركن اساسي روابط هر شركت  آنها. برندها چيزي بيش از نام و علامت هستند) 1393(به عقيده كاتلر و آرمسترانگ 
. كنندگان به كالا و عملكرد آن دارنـد  ي هستند كه مصرفهاي و احساس هابرندها نماد تصور. هستندكنندگان آن  با مصرف

در تحليلي نهايي، برندها واقعيتـي  . هستندكنندگان  شده براي مصرف معرف معناي كالا و خدمات انجامآنها ديگر،  بيانبه 
اگر اين بنگاه از هم «: زماني گفته است 1گذاران كوايكر اوتز بنيان جان استوارت يكي از .كنندگان هستند در اذهان مصرف

ها و علايم تجاري را در اختيار من بگذاريد، آن وقـت   پاشيد، زمين و ساختمان و ساير متعلقات شركت از آن شما، فقط نام
  ).1393كاتلر و آرمسترانگ، (» تر از شما خواهم بود خواهيد ديد موفق

  از برند فرتن
در رابطه توانند  افراد مي ،اينوجود با . است شدهفردي توجه  تنفر از لحاظ روابط بينبه شناسي،  عموم در متون روانر طو به
رو، تنفـر بـه يـك     از ايـن . ند نيز احساس تنفر كننـد هست با آن مخالف ودهنده سيستم معنايي هستند  ي كه نشانياشيابا 

پژوهشـي نشـان داد كـه    . توانند متفاوت باشـند  مي 3»ءتنفر به شي«ء يا و تنفر به يك شي 2»فردي  تنفر بين«شخص يا 
ارتبـاط دادنـد   ) دونالـد  مانند مـك ( 5»چيزي«به  4»شخص«جاي  آموز، تنفر خود را به دهندگان دانش حدود يك سوم پاسخ

 دربـاره  ،ناسي عموميش هاي رفتاري در روان كننده يا نظريه شناسي مصرف هاي روان در هيچ يك از شاخه). 2005، 6آپوتو(
  .ه استشدو بحث ن بررسي اين نوع تنفر به شيء

دالـي، رومـاني و   ( 7كننده از جمله بيزاري از برند روابط برند و مصرف» جنبه تاريك«هايي با تمركز بر  پژوهش اًاخير
 ،11ينگـريچ و پـارك  پـارك، ايز ( 10، عواطف منفي دربـاره برنـد  )2009و همكاران،  لي( 9، اجتناب از برند)2006، 8گيستري

 2009؛ كريشنامورتي و كوكوك، 2008كوكوك، ( 14و ضد برند) 2012، 13سوشان، هال و ميمبر( 12، جدايي از برند)2013
كننـدگان ديگـر را    توجهي مصـرف  شايانطور  برند به در رابطه با اي چنين روابط منفي. آغاز شده است) 2010كوكوك،  و

در واقـع، برخـي   . كنـد  كه بيش از حد انتظار به ارزش ويژه برند شركت آسيب وارد مياي  گونه به ،دهد ثير قرار ميأتحت ت
ويژه در فرايند ايجاد ارزش ويژه  مثبت، به هاي منفي برند، بيش از ايجاد ارتباط هاي هنويسندگان معتقدند كه مديريت تجرب

  ).2013فورنير و آلوارز، ( هستندبرند، مهم 
قوي و منفي عاطفي در نگرش نسبت به يك  هيك مؤلف«: شده استگونه تعريف  اينتنفر از برند در ساحت نظري، 

  ).2013، و همكاران برايسون(» برند
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Quaker oats 2. Interpersonal hate 
3. Object hate 4. Someone 
5. Something 6. Opotow 
7. Brand dislike 8. Dalli, Romani & Gistri 
9. Brand avoidance 10. Negative brand emotions 
11. Park, Eisingerich & Park 12. Brand divorce 
13. Sussan, Hall & Meamber 14. Anti-branding 
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در اين  از اين رو، ،كه تنفر از برند يك مفهوم جديد و نوظهور است گفتني استدر خصوص پيشينه تجربي پژوهش، 

همچون مفهوم عشق بـه برنـد   ـѧ  ند در ادبيات برندينگ مفهوم تنفر از بر. هاي معدودي انجام شده است خصوص پژوهش
با اين  ،استخراج شده است) 2003، 1استرنبرگ: براي مثال پژوهش(شناسي  از متون روان ـ  كه پيش از آن مطرح شده بود

، 2پريجرس(دها ها قرار دارد و در ادبيات برندينگ، بين افراد و برن شناسي، تنفر، بين افراد و گروه تفاوت كه در ادبيات روان
  .شوند شده در حيطه تنفر از برند مرور مي هاي شاخص انجام در ادامه پژوهش). 2016

» شود كننده به تنفّري ماندگار بدل مي هنگامي كه عشق مصرف«در پژوهشي با عنوان ) 2009( و همكاران گريگور
ديدند و بيان داشتند اجتناب  و براي انتقام يعنوان تمايل  بهتنفر را ا نهآ. سازي كردند براي نخستين بار تنفر از برند را مفهوم

اكثـر   أمنش ـ(در اين پژوهش، انتقام يك عمل فعالانـه  . توانند از كاستي خدمات حاصل شوند منفي مي هاي اين تمايلكه 
تـه شـده   در نظـر گرف ) توقف حمايـت  /در حد كاهش(و اجتناب يك رفتار منفعلانه ) كننده رفتارهاي متقابل منفي مصرف

  .است
عنـوان   را بـه  تنفـر  آنهـا . سازي از تنفر از برند را ارائـه كردنـد   دومين مفهوم) 2011(و همكاران  پس از آن، جانسون

از تجربـه كـردن   توانـد   مـي  و ـ  گيرد جاي ميمفهوم انتقام ذيل  هعمدطور  بهكه ـ   برندكنندگان با  مخالفت شديد مصرف
نتيجه اين پژوهش نشان داد كه تنفر از برند . منشعب باشد، تعريف كردند) خدمات مرتبط با محصول يا(بحراني  رويدادي

عمـل   يعنوان يك واسطه مهـم در فراينـد   كه شرمساري به دريافتندا نهدر واقع آ. قابل تبيين است 3توسط احساس شرم
  .دنپرداز مي تنفرآميزرفتار انجام به  در نهايت بر اساس آن افرادكند كه  مي

هاي پيش از  آنها متفاوت از پژوهش. اند تعريف كرده 4»انزجار حقيقي از برند«عنوان  نيز تنفر را به) 2013(وتز آلبا و ل
 ـ ،شـده اسـت   گرفته 5»گروگان« توسط شركت كننده كه در آن مصرف يبراي توصيف وضعيترا  خود، تنفر از برند كـار   هب

). موانع خـروج  سايريك انحصار محلي يا يا ايجاد ، )روگرداني( چينگسوئيبالاي هاي  دليل هزينه مثال، به طور به( اند برده
هاي اجتماعي، ارسال  كننده از طريق رسانه عصبانيت مصرف نتيجه گرفتند كه اين تنفر از برند، به ابراز )2013(آلبا و لوتز 

خواهـد  كننـدگان   مصـرف  سايرروزانه با  هاي در تعامل ثير منفيأتنتقال و ا مخصوص اعلام تنفرهاي  سايت وبدر  مطلب
  .انجاميد

 كردنـد تعريف  6»برندتأثير عاطفي شديد منفي نسبت به يك «عنوان  به را ، تنفر از برند)2013( و همكاران برايسون
هـاي   ، نارضايتي مشـتري از محصـول، كليشـه   برند أكشور مبد اند از كه عبارت شود منتجبالقوه  موردتواند از چهار  كه مي

  .ها و عملكرد اجتماعي شركت برندبران منفي از كار
كـه  انـد   سـازي كـرده   منفي مفهـوم هاي  اي از احساس عنوان مجموعه تنفر از برند را به) 2016( و همكاران زارانتونلو

منفـي، اعتـراض و   هـاي   تبليغاز جمله شكايت،  ؛ رفتارهاييتوجهي با نتايج منفي رفتاري منفي مرتبط است درخورطور  به
  .هاست اشتباه شركت هاي همچنين ابراز داشتند كه تنفر از برند حاصل اقدام. حمايت توقف /كاهش

سـه عامـل    لهيوس به تنفر از برندكه دريافتند  هاي هدر پژوهشي كمي، پس از آزمون فرضي) 2017( و همكاران هگنر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Sternberg  2. Preijers 
3. Shame 4. True brand disgust 
5. Held hostage 6. An intense negative emotional affect toward the brand 
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اجتناب  يرفتار جهيشود و به سه نت يم جاديا كيدئولوژيا يناسازگار و نينماد ناسازگاري ،گذشتهمنفي كننده تجربه  نييتع
  .شود يمنجر م برنداز  ييجو انتقام منفي وهاي  تبليغ ،برنداز 

انـد و   رويكرد كمي داشـته ) 1397( و همكاران و مكي زاده) 1397(وزيري  هاي شجاع و صادق در ايران نيز پژوهش
را در بافت فرهنگي اجتماعي ايـران  ) 2017( انو همكار و هگنر) 2016( و همكاران هاي زارانتونلو مدل مفهومي پژوهش

  .كردندآزمون 
مفهومي پيچيده و چندوجهي اسـت   و ستهدر حال تكامل بوده و  برده نامهاي  تنفر از برند، قدم به قدم در پژوهش

در  شـده  بيانهاي  پژوهش. هاي بيشتري نياز دارد و درك و تبيين اين پيچيدگي به پژوهش) 2016، و همكاران زارانتونلو(
اكتشاف علل  ،سازي تنفر از برند تكامل مفهوم اند از كه عبارت اند له متمركز بودهئعموم بر سه مسطور  بهسطرهاي پيشين 

اسـت و درصـدد توسـعه مفهـوم،     نهپژوهش حاضر نيز از اين نظر مشابه با آ. تنفر از برند و اكتشاف پيامدهاي تنفر از برند
با اين تفاوت كه اين پژوهش با رويكرد اكتشافي و استقرايي، بـراي   ،تنفر از برند است اكتشاف علل و استخراج پيامدهاي

هاي پژوهشي مفهـوم   تواند علاوه بر ايجاد پايه طور خاص براي كالاهاي ايراني انجام شده و مي هبار در ايران و ب نخستين
اجتماعي و عوامل مرتبط بـر  ـ   هاي فرهنگي ي تفاوتاحتمال هايثيرأتنفر از برند و علل و پيامدهاي آن در ايران، نشانگر ت

 .هاي قياسي مرتبط باشد بافت در حيطه تنفر از برند، علل و پيامدهاي آن و آغازگر راه پژوهش

  شناسي پژوهش روش
هـا،   گـردآوري داده  هلحاظ هدف، بنيـادين و از لحـاظ نحـو    بهكيفي با روش تحليل تم است كه  يپژوهش ،پژوهش حاضر

كنندگان كالاهاي ايرانـي در شـهر تهـران     هدف اين پژوهش شامل مصرف هجامع. شود استقرايي محسوب مي ـاكتشافي  
است كه از طريق مراجعه حضوري براي مصاحبه يا معرفي به پژوهشگران و از طريق خوداظهاري در پاسـخ بـه پرسشـي    

شخص شد به برند يا برندهايي خـاص تنفـر   كلي مبني بر داشتن يا نداشتن حس منفي قوي به برند يا برندهايي خاص، م
   .هاي غيراحتمالي قضاوتي و گلوله برفي است گيري از نوع روش روش نمونه. دارند

را  هايي پرسشكنندگان كالاهاي ايراني در صنايع مختلف است،  اين موضوع كه جامعه آماري پژوهش شامل مصرف
 برنـد  چنـد  يـا  اول اين ضرورت مطرح شود كه لازم اسـت يـك   شايد در نگاه ،كند كه جاي بحث دارد در ذهن ايجاد مي

 بـه  عشق و است كه متغيرهايي مانند تنفر گفتنيباره  در اين از اين رو،. شود گرفته نظر در محصول نوع يك از مشخص
 گـر بايـد  دي طـرف  از. هسـتند  ديگر اي عده تنفر مورد هستند، علاقه مورد بسيار كه برندهايي و دارند دوقطبي يحالت برند
 نتـايج  اسـت  ممكن خاص برند چند يا يك به انهآ نگاه كردن محدود متنفرند و مختلفي برندهاي از افراد از بسياري گفت
 ـ حالـت ) برند از تنفر يا برند به عشق مانند( ها پژوهش نوع اين در نيز آمار علم ديدگاه از. نكند ارائه داريامعن دنبالـه   ثيرأت
و  و هگنـر ) 2016( 2توان به روش پژوهش روي، خاندپاركار و موتيـاني  ؛ براي مثال مي1)باله بلنددن توزيع( دارد وجود بلند

  .اشاره كرد) 2017( همكاران
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Long tail distribution 2. Roy, Khandeparkar& Motiani 



 1، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   9

 
 يبـرا  يا نامه ها دعوت قبل از انجام مصاحبه. آوري اطلاعات در اين پژوهش مصاحبه نيمه ساختاريافته بود ابزار جمع

زمـان  . صـورت گرفـت   يامكـان انجـام مصـاحبه و زمـان انجـام آن همـاهنگ       بارهدر يشكل حضور افراد ارسال شد و به
. ها نيـز بيشـتر كتابخانـه، كافـه و پـارك بـود       ها تعيين شد و مكان مصاحبه شونده توسط مصاحبه طور عموم بهها  مصاحبه
آمد كساني بودند كه  ا مصاحبه به عملنههمه افرادي كه از آ .انجاميد طول  بهتا دو ساعت  كياز طور عموم  به اه مصاحبه

منفـي   هـايي  شوندگان به برند يا برندهايي خـاص احسـاس   اولاً با اطلاعات قبلي پژوهشگر يا معرفي توسط ساير مصاحبه
. براي ابراز كردن داشتند هاييهايي براي گفتن و نظر ديگر، حرف بيانبه  ،داشتند و ثانياً افراد مناسبي براي مصاحبه بودند

 هاي در خصوص اينكه آيا به برندي خاص احساس ؛گرفت شد كه از افراد صورت مي مشخص  رسشيپاين نكات در پيش 
  .دارند يا خير ها منفي دارند يا خير و اگر دارند آيا دلايلي قابل مطرح كردن براي اين احساس

آوري اطلاعـات   جمـع گيري تا رسيدن به حد اشباع نظري ادامه يافت، تعداد اعضاي نمونه در پايان  از آنجا كه نمونه
اطلاعات توصيفي اعضاي نمونه در جدول . نفر، اعضاي نمونه اين پژوهش كيفي را تشكيل دادند 17كيفي مشخص شد؛ 

  . گزارش شده است 1

  شناختي اعضاي نمونه اطلاعات جمعيت. 1جدول
  فراواني  وضعيت تأهل  فراواني  جنسيت

  12  مجرد  10  مرد
  5  هلأمت  7  زن

  
 يبـرا  فقـط هـا   شد كـه از مصـاحبه   ديذكر و تأك گران از انجام مصاحبههدف پژوهش يطور كل به مصاحبه يدر ابتدا
ه مشـخص  شـد منتشر هاي هو مقال پژوهش يها وجه در گزارش چيافراد به ه تياستفاده خواهد شد و هو يمقاصد پژوهش
از  فقـط مصـاحبه   يصـدا و در صورت مخالفت با ضـبط   شدهمصاحبه اجازه كسب جلسه  يضبط صدا يبرا. نخواهد شد

در نظـر گرفتـه شـد و بـا توجـه بـه        ياصل هاي پرسشعنوان  در مصاحبه به ريز هاي پرسش. برداشته شد ادداشتي هانظر
هـاي   تـر شـدن مفهـوم پاسـخ     منظور روشـن  ها و به با توجه به پاسخ زين يگريد هاي پرسشآن،  افتهيختارسا مهين تيماه
 يگـر يكه چنانچه مطلـب د  شدشدگان درخواست  از مصاحبه زيجلسه مصاحبه ن هر نايدر پا. شده امكان طرح داشت ارائه
همچنين اطلاعات تماس با آنان در صورت تمايل اخذ شد تا نتايج نهايي پـژوهش برايشـان    .طرح دارند اضافه كنند يبرا

  .ارسال شود
  :ها مطرح شدند، عبارت بودند از مصاحبه كه در ياساس هاي پرسش

ه برند يا برندهايي احساس منفي داريد و بالاترين ميزان حس منفي يا همان حس تنفر خودتان را چ در رابطه با .1
  كنيد؟  چگونه توصيف مي

تر چه چيزهايي باعث شده است تـا شـما از ايـن     طور واضح هثيرگذار بر تنفر شما چه مواردي هستند؟ بأعوامل ت .2
  برند تنفر پيدا كنيد؟

كنيـد و   تر شما پس از متنفر شدن از يك برند چه مي طور واضح هبرند چيست؟ ب پيامدهاي حاصل از تنفر شما از .3
  كنيد؟ چه نمي
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داشتند، چه رفتارهـايي از خـود    بودند و اين احساس منفي را  كنيد اگر افراد ديگري در جايگاه شما مي گمان مي .4

  دادند؟ بروز مي
تحليـل تـم روشـي    . وش تحليـل تـم انجـام شـد    هاي كيفي در اين پـژوهش بـا اسـتفاده از ر    تجزيه و تحليل داده

 و تـاكتيكي بـراي كـاهش و مـديريت     1عنوان يك روش معنـابخش  هاي كيفي است كه به سيستماتيك براي تحليل داده
هـا،   در داده 2)غور كردن( ها بدون از دست دادن زمينه و بافت موضوع، نزديك شدن يا غوطه ورشدن حجم وسيعي از داده

از آنجـا كـه افـراد    ). 2010، 3ميلـز، دارپـس و وايـب   (رود  كـار مـي   هـا بـه   و تمركز بـر تفسـير داده  دهي، تلخيص  سازمان
هـا منجـر    هاي زيادي براي ارائه داشتند كه به ايجاد حجـم وسـيعي از داده   ها و در مواردي نگراني شونده صحبت مصاحبه

ته استخراج شود، اين رويكرد كمك شايان تـوجهي  ياف شد و علاوه بر آن نياز بود از خلال اين مباحث، الگويي سازمان مي
  .ها كرد هاي حاصل از مصاحبه دهي، تلخيص و تفسير داده به سازمان

 گفتنـي . ها، نكات كليدي كدگذاري شدند يادداشت بررسيافزار و  ا به نرمنهها و وارد كردن آ پس از شنيدن مصاحبه 
  .انجام شد NVivo10افزار  استفاده از نرم هاي كيفي با است كه تمام مراحل تجزيه و تحليل داده

  هاي پژوهش يافته
. شـد  اسـتفاده  ياكتشـاف  يكرديبا تأكيد بر رو افتهيساختار مهين يها از مصاحبه پژوهش نيدر اآوري اطلاعات  براي جمع
مصـاحبه   هاي شپرسشوندگان از نقاط متفاوت جغرافيايي كشور ايران بر حسب مورد، موارد مفيدي را در رابطه با  مصاحبه

  .ارائه كردند كه رهنمون كار تجزيه و تحليل تم بوده است
  :در نهايت دو دسته تم اصلي كشف شدند

ا باعث ايحاد تنفر از برنـد  نهثيرگذار بر تنفر از برند، يعني عوامل منفي كه وجود آأهاي اصلي ت ، تمنخستدسته  .1
كننـده منجـر    گيـري تنفـر از برنـد در مصـرف     به شكلا نهآ نبودنشوند يا عوامل مثبت كه  كننده مي در مصرف

و » قصـور آميختـه بازاريـابي   «، »كاري آميخته بازاريابي فريب«شده در اين دسته  هاي اصلي كشف تم. شوند مي
  .بودند» پذيري اجتماعي عدم مسئوليت«

منفـي پـس از ايجـاد    هاي  اقدام يا نيت بهها  ثيرپذير از تنفر از برند بودند؛ يعني اقدامأهاي اصلي ت دسته دوم، تم .2
كنـد؟   مـي ) هـا ( كننده متنفّر از برند در قبال تنفـر خـودش چـه    اينكه يك مصرف. كننده تنفر از برند در مصرف

قطـع رابطـه بـا    «و » حمايت از رقيب«، »منفي دهان به دهانهاي  تبليغ«شده در اين دسته  هاي اصلي كشف تم
  .بودند» برند

  يل تمفرايند گام به گام تحل
در ايـن مقالـه، بـا    . كنـد  ا، فرايندهاي خاصي را دنبال مـي نههاي مختلفي وجود دارد كه هر يك از آ براي تحليل تم روش

در اين روش، فرايند تحليل . تحليل تم صورت پذيرفت برايفرايند گام به گام ) 2006( 4روش پيشنهادي براون و كلارك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sense making  2. Immersing 
3. Mills, Durepos, & Wiebe 4. Braun & Clarke 
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 2جدول همراه توضيح اقدام در هر گام در گام تحليل تم در اين روش بهشش . ريزي شده است تم در قالب شش گام طرح

  .آمده است
 ،ها باشد در داده هاي و موضوع فاهيماز م ييدنبال شناخت الگوها به لگريشود كه تحل يم آغاز زماني، تم ليتحل نديفرا

الگوهـا و   ياز محتوا و معان يگزارش هيته زين نديافر نيا انيپا. فتديها اتفاق ب داده يآور جمع طيكار  نيالبته ممكن است ا
بـراون و  ( با عجلـه اجـرا شـود    ديو نبا رديگ يزمان شكل م ياست كه ط ينديافر ل،يتحل نيهمچن. ها است در داده ها تم

تداوم  ييشود و تا گام نها يشروع م نخستاست كه از همان گام  نديفرا نياز ا ياساس يبخش زينوشتن ن). 2006كلارك، 
  .ابدي يم

  فرايند گام به گام تحليل تم و تشريح اقدام در هر گام  .2جدول
  اقدام  گام  رديف

  هاي اوليه نگارش ايده و بازخواني چندين باره ها، خواندن و برداري از داده رونوشت  ها آشنايي با داده  1
  ر نظر گرفتن ارتباط احتمالي كدهامند با د صورت نظام ها به هاي جالب توجه داده كدگذاري جنبه  ايجاد كدهاي اوليه  2

 رههاي مرتبط با  آوري تمام داده جمع و هاي بالقوه تطبيق دادن يا مقابله كردن كدها براي تشكيل تم  ها جوي تمو جست  3
  تم

  ها ها و مجموعه داده بررسي رابطه كدها، تم  ها مرور تم  4

كنند، تعريف  ها روايت مي ا و ايجاد درك صحيحي از داستاني كه تمه تحليل مستمر براي پالايش تم  ها گذاري تم تعريف و نام  5
  ها گذاري صحيح تم و نام

تفسير ز طريق اهاي پژوهش  ها، پاسخ دادن به پرسش و گيرا براي تشريح تم هاي گويا مثال انتخاب  تدوين گزارش  6
  ...)ط داستان و ماتيك، روايت خشرسم نقشه (ها  تهيه گزارشي از تحليل و ها و ادبيات موضوع تم

  )2006(براون و كلارك : منبع
  

از مراحـل   يـك شـود و در هـر    پرداختـه مـي   2هاي موجود در جدول  در ذيل به تشريح موجز و مفيد هريك از گام
 .شود گرفته مرتبط به آن مرحله در پژوهش حاضر ذكر و گزارش مي صورت هاي گانه، اقدام شش

  ها با داده ييآشنا: نخستگام 
. رديقرار گ وي اريدر اخت پژوهش يها هدكه دانيا ايها را جمع كند  پژوهشگر داده د، ممكن است خوتم ليشروع تحلهنگام 

 ـيتحل ياز دانش و مبنـا  ليجمع كند، هنگام تحل )ها و منابع مختلف رسانه قياز طر(ها را  هداگر خود پژوهشگر دا  هي ـاول يل
طور  بها نهآ يمحتوا يكه با عمق و غنا غور كندها  در داده يا گونه شگر بهاست كه پژوه نياما مهم ا. خواهد بود رداربرخو

اي در درياي  ها آشنا شود، لازم است خود را تا اندازه براي اينكه پژوهشگر با عمق و گستره محتوايي داده. كامل آشنا شود
 بهتـر اسـت  . است نهفعالا صورت هها ب و مرور مكرر داده بررسيها، مستلزم  شدن در داده رقغ. غرق كندهاي موجود  داده

هـا و   دهي ـاز ا يمتن، برخ بررسيحالت، هنگام  نيدر ا .شود بررسي متن تمام ي،قبل از شروع كدگذار رتبهم كي دست كم
 يخـوب  يهـا  دهي ـگام اسـت كـه ا   نيدر ا. دهد يرا شكل م يمراحل بعد پايه و مبنايگام،  نيا .الگوها شناخته خواهد شد

، گرچـه ا ؛آمـاده اسـت   يكدگـذار  نـد يآغاز فرابراي كار، پژوهشگر  نيپس از ا. رديگ يها و الگوها شكل م يدرباره كدگذار
  .شود يم فيو تعر رديگ يصورت مصورت مستمر  به ليتحل نديدر كل فرا يكدگذار
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ته سـاختارياف   از طريـق انجـام مصـاحبه نيمـه     ه وآوري شـد  ها توسـط پژوهشـگران جمـع    در اين پژوهش تمام داده

) از طريـق مكتـوب كـردن مصـاحبه    ( NVivo10افـزار   ا در نرمنهسازي آ ها و پياده آوري داده پس از جمع. شدآوري  جمع
هـا   ها حاصل شود و مصـاحبه  تا اشراف نسبي مورد نياز بر داده شدند بررسيها چندين بار  تمامي مصاحبه. دشآغاز  بررسي

هايي در خصـوص   همچنين ايده. كفايت نظري براي پژوهشگران حاصل شود كه اطمينان از اشباع و ندتا جايي ادامه يافت
  .ها و الگوهاي موجود ايجاد شده و مكتوب شد ارتباط

  هياول يكدها جاديا: گام دوم
از  هي ـاول يهمچنـين، فهرسـت  . ا آشنا شـده باشـد  نهكرده و با آ بررسيها را  دهشود كه پژوهشگر دا يآغاز م يدوم، زمان گام
 ستا ها از داده هياول يكدها جاديگام مستلزم ا نيا بنابراين، ،باشد كرده هيا تهنهها و نكات جالب آ وجود در دادهم يها دهيا
  ).2006براون و كلارك، (

 اي ـمانند بند، عبـارت، كلمـه    ريپذ و استفاده يدنيفهم يها به قسمت يمتن يها داده ميتقس يگام، از كدها برا نيا در
حـد و مـرز    ديبا ،يموجود در چارچوب كدگذار يكدها. شود يخاص لازم است استفاده م ليتحل ياكه بر ييارهايمع ريسا

 پـژوهش به قلمـرو   ديبا ن،يهمچن. دننباش يتكرار اي ريپذرييكه تغ يا گونه د بهنداشته باش يا شده فيمشخص و تعر كاملاً
 نياشايد . اجتناب شود ،يهر جمله از متن اصل يرد تا از كدگذانطور روشن بر موضوع تمركز داشته باش د و بهنمحدود باش

ـ   آترايـد ( بعد شد هتوان وارد مرحل ينشده باشد نم ليمرحله تكم نياما تا ا ،باشد تيحائز اهم يريلحاظ تفس بيشتر ازگام 
  ).2001 ،1استيرلينگ
القوه كـد در نظـر گرفتـه    ب يالگو ايگونه تم  هر يبرا )الف :عبارت اند از يهنگام كدگذار يديكل يها هيتوص يبرخ

هـر   )ج و مـرتبط باشـد   يهـا  داده رنـده يشود كامل و دربرگ يانتخاب م يكدگذار يها كه برا از داده هايي بخش )ب ،شود
بـراون و  ( ردك ـ يكدگـذار  ـ  دنباش ـتناسـب  مكه بـا آن  ـ مختلف   يها از تم ياديتعداد ز يتوان برا يها را م بخش از داده

  ).2006كلارك، 
كدها . آغاز شدافزار  نرم، كدگذاري در نهاچندين باره آ بررسيافزار و  ها به نرم وهش پس از وارد كردن دادهدر اين پژ 

  .، حذف، ايجاد يا ادغام شدندبررسيچند بار 
ها رجوع  به داده دوبارهبلكه پس از آن  ،يك مرتبه از ابتدا تا به انتها صورت نگرفت فقطديگر، كار كدگذاري  بيانبه 

در مراحل بعدي . شدندكد مشخص انتخاب  76در نهايت تعداد . ندو كدهايي نيز حذف شد شدهدهاي جديد اضافه ك شد،
 راستا بودند با يكديگر ادغـام  گرفته، كدهاي غير مرتبط حذف شدند و برخي كدها كه بسيار هم با بازبيني كدگذاري صورت

 .شدكد احصا  36د پس از بارها بازبيني، تعدا. و به يك كد تبديل شدند شده

  ها ي تمجوو جست: گام سوم
 ياز كـدها  يطـولان  يد و فهرسـت نشـده باش ـ  يو گـردآور  هياول يها، كدگذار دهشود كه همه دا يشروع م يگام سوم وقت

 يهاكـد  ،تر از كدها تمركـز دارد  كلان يدر سطح ليگام كه به تحل نيدر ا. ها شناخته شده باشد مختلف در مجموعه داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Attride-Stirling  
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. دنشو يم يگردآور شناخته و ،ها از تم كيكد گذاشته مرتبط با هر  يها د و همه دادهنشو يها مرتب م قالب تممختلف در 

توجـه   ه،ي ـتـم پا  ليتشـك  بـراي مختلـف   يو تلفيق كدها بيشود و به نحوه ترك يم ليو تحل هيها تجزدمرحله، ك نيدر ا
 يا خلاصـه  حينوشتن نام هر كد همراه با توض اي يذهن يها توان از شكل، نمودار، جدول، نقشه يمرحله م نيدر ا. شود يم

هـا بهـره    مختلف در قالب تـم  يمرتب كردن كدها يو قرار دادن آن در ستون تم مرتبط، برا جداگانه يكاغذ ياز آن رو
  .)1390زاده،  عابدي جعفري، تسليمي، فقيهي و شيخ( گرفت

كدها صرف  يممكن است از برخ اينكند  داياختصاص پ يمت چياز كدها به ه يا مرحله ممكن است مجموعه نيا در
مجـدد   يطور موقت استفاده كـرد تـا در صـورت بررس ـ    به) نشده تيتثب( ريتوان از تم سا يم ييكدها نيچن يبرا. نظر شود

  .شود نييها تع ا در قالب تمنهمناسب آ گاهيجا
ندازه كافي، خاص، مجـزا و غيرتكـراري و نيـز بـه     ها به ا شود تا تم ها، سعي مي با بررسي مجدد و پالايش بيشتر تم

ايـن امـر باعـث كـاهش     . دنهايي از متن را شـامل شـو   شده در بخش هاي مطرح د تا مجموعه ايدهناندازه كافي كلان باش
در . اي از متن اصلي اسـت  شود كه مبين چكيده و خلاصه پذير مي مهم پذيرفتني و كنترل يها اي از تم ها به مجموعه داده
  .اي نيز استفاده كرد ها و تحليل مقايسه توان از ماتريس تم ن گام مياي

ايـن تـم فرعـي حالـت تجريـدي و انتزاعـي سـطح         .توان يك تم فرعي ايجاد كرد از تركيب چند كد ايجادشده مي
كـدها و   پـس از تركيـب  . گيرد ت ميئهاي ميان كدها نش بالاتري از كدها داشته و از همان ترسيم ضمني الگوها و ارتباط

كـدهاي   سايرگرفته چندان مرتبط نبودند و با  هاي شكل از تم يكهاي فرعي، چند كد وجود داشتند كه با هيچ  تعريف تم
 از اين رو،). هاي عربي و لاكچري بودن برند كدهايي مانند ارتباط برند با شركت(شده هم ارتباط مشخصي نداشتند  تعريف

كـه بـا اشـراف بيشـتر روي الگـوي ارتبـاطي        هاييردند و در ادامه پژوهش با تغييرخو »ساير«اين كدها در ابتدا برچسب 
كـد   36پس از ايـن مرحلـه، از   . از تحليل كنار رفتند باقيحاصل شد، چند كد از اين دست به تم فرعي خاصي پيوستند و 

  . ا استفاده شدنهآ باقي مانده و در تحليل از ،اند گزارش شده 3كد كه در جدول  33شده در گام پيشين،  كشف

  ها مرور تم: گام چهارم
 يهـا  تم. را پالايش كند آنهاها را پيشنهاد دهد و بخواهد  اي از تم شود كه پژوهشگر، مجموعه گام چهارم وقتي شروع مي

  .هستندها  هاي تم شناخته، منبع اصلي تشكيل شبكه
هـاي كـافي    اگـر داده  براي مثال(تم نيستند  شده، واقعاً پيشنهاد يها طي اين گام، مشخص خواهد شد كه برخي تم

جـدا،   تـم اگر دو  براي مثال(پوشاني دارد  ها با همديگر هم ، برخي تم)هاي آن خيلي متنوع باشد وجود نداشته باشد يا داده
هـاي   هـا بـه تـم    و ممكـن اسـت لازم باشـد سـاير تـم     ) و مفهوم داشته باشد و با هم، تم واحدي تشكيل دهند ايك معن
عنـوان   بـه ) 1990( 1گـوني بيرونـي را كـه پـاتون     گوني دروني و فقدان هم توان در اينجا هم مي. دناي تفكيك شو نهجداگا

و مفهوم، با هم  الحاظ معن هاي درون هر تم بايد به داده. كار برد هب ،ها پيشنهاد كرده است عوامل دوگانه قضاوت درباره تم
واضح و مشخصي وجود داشته باشد  هايتمايز ،هاي مختلف ال بايد ميان تمد و در عين حنخواني داشته باش انسجام و هم

  ).2006براون و كلارك، (
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Patton  
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گيـري دربـاره نحـوه     تصـميم . شـوند  بنـدي مـي   هاي مشابه و منسـجمي دسـته   آمده از متن در گروه دست هاي به تم

هـاي   بايد توجه كـرد كـه تـم   . گيرد ها، بر اساس محتوا و در صورت لزوم بر اساس مباني نظري صورت مي بندي تم گروه
يـا بـه    بـوده  ها، بسـيار متنـوع و متعـدد    اگر تم. دنمشابهي باش هاي تحت هر شبكه بايد به تعداد مناسب و درباره موضوع

ها به تم فراگير متمـايزي   هر گروه از تم. د، بايد چند گروه تشكيل شودنمتفاوت و متمايزي مرتبط باش كاملاً هاي موضوع
 يهـا  طـور كلـي، دربـاره تعـداد تـم      هب. دنكن دهنده مجزايي آن را پشتيباني مي پايه و سازمان يها منجر خواهد شد كه تم

بيشتر باشد اجراي گام پنجم  عدد 15ها از  تجربه اگر تعداد تم بر اساسشونده شبكه قاعده خاصي وجود ندارد؛ اما  تشكيل
بـراون  (ها مشكل خواهد بود  ها از چهار كمتر باشد، قضاوت درباره داده همچنين، اگر تعداد تم. با مشكل مواجه خواهد شد

  ).2006و كلارك، 
كـه گـزارش آن در    شـد واسطه آن تعداد شش تم اصلي اكتشـاف   هتم فرعي و ب 14در اين پژوهش در نهايت تعداد 

  .ورده شده استآ 3جدول 

  شده در اين پژوهش هاي فرعي و اصلي اكتشاف ها، كدها، تم نمونه نقل قول. 3جدول
  تم اصلي  تم فرعي  كد  )نكات كليدي(نمونه نقل قول 

. بينم ندارد روم مي مي. گويد بله كنم اين ويژگي را دارد؟ مي سؤال مي«
  گويي برند دروغ  ».شوم معلوم است كه متنفر مي

  فريب فردي 

ف
يب

ر
 

ابي
زاري

ه با
يخت

ي آم
كار

  

  بدقولي برند  ».آيد كند و نمي براي تعمير هر بار يك زماني را تعيين مي«
هاي بازرگاني مثلاً دائماً در حال دروغ گفتن از خودشان  در پيام«

  هاي دروغين برند تبليغ  ».هستند

  فريب عمومي

 20گو خب ب! فهميم كند ما نمي فكر مي! تومان 19985  قيمت زده«
  كننده برند گذاري گمراه قيمت  »!تومان

. بندي حجيم كه محتويات داخلش يك سوم بسته بنديه يك بسته«
  كننده برند بندي گمراه بسته  »زنن؟ خب كه چي؟ چه كسي رو گول مي

ريم هزار جور  وعده ضمانتي تعمير و تعويض ميدن، بعد كه مي«
  ارائه ضمانت دروغ براي برند  ».ونا شامل شما نميشهگن داره كه با توجه به ا تبصره ماده مي

تا از همه  چشيديد مي شما هم آن مزه را بار كي بود يكاف«
  كيفيتي  بي  ".شديد ميصنعت متنفر  اينحاضر در  يها شركت

  قصور كالا

ابي
بازي

خته 
 آمي

صور
ق

  

  قيمت نامناسب   ».اند به شعور من را داشته نيانگار قصد توه متيبا آن ق«
شكسته به دست ما  باًيتقر لهيوس نامناسبشان يبند خاطر بسته هب«

  بندي نادرست  بسته  ».ديرس

گذارم، چيز  نهايت احترام مي من خودم در مغازه به مشتريانم بي«
  خدمات حين فروش ضعيف  ».زيادي انتظار نداشتم

  فيفروش ضعخدمات پس از   »ست؟يچ يگارانت يمعنا دييآخر شما بگو«  قصور خدمات
با او خصومت  يانگار منِ مشتركند كه  پاي تلفن طوري صحبت مي«

  ».شخصي دارم
هاي از راه دور نامناسب  ارتباط

  با مشتري



 1، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   15

 
   3جدولادامه 

  تم اصلي  تم فرعي  كد  )نكات كليدي(نمونه نقل قول 
صدمه زدن به   آلوده كردن هوا  ».كنند اينها علناً دارند هوا را آلوده مي«

  محيط زيست

يت
سئول

م م
عد

 
عي

جتما
ي ا

ذير
پ

  

كنم كمتر شركتي  كند فكر مي توليد مي ميزاني كه اين شركت زباله«
  زايي زباله  ».در اين رابطه به پايش برسد

توجه نكردن به سلامت   ».سلامتي مردم هيچ اهميتي برايشان ندارد«
اهميت ندادن به   جامعه

كننده و  مصرف
لامت توجه نكردن به س  )به فكر نيستند(» چرا فكر كنم به فكر سلامتي منِ مشتري هستند؟«  جامعه

  كننده مصرف
  تباني غيرقانوني با رقبا  ».با رقيب هم كه كاملاً دستش توي يك كاسه است«

رعايت نكردن 
  قوانين

اين همه قانوني كه وجود داره را هميشه در كمترين حد ممكن «
  رعايت حداقلي قوانين  ».در حدي كه ناظر نگويد اينجا غيرقانونيست. كنند رعايت مي

آنها يك جورايي . ر اين حد اين مشكلات را هم داردبزرگ بودن د«
  ».دهند قوانين را به نفع خودشان تغيير مي

تلاش غيرقانوني براي تغيير 
  قوانين

من هر چيز منفي كه اين برند داشته باشد را به دوستان و نزديكانم «
  ».كنم گوشزد مي

ارائه تصوير نامناسب از 
  به ن هاي دها تبليغ  محصول در ذهن افراد

  1دهان حضوري

ليغ
تب

 
ان 

 ده
هاي

  به 
في

ن من
دها

  

تشويق خانواده به خريد   ».كنم من خانواده و خويشانم را به نخريدن از اين برند تشويق مي«
  نكردن

كنند  نويسم كه تمام افرادي كه مرا دنبال مي من در صفحه خودم مي«
  ».ندا ها اتفاقي نبوده و تكرار شده كيفيتي ببينند، اين بي

ارائه اطلاعات درباره 
  به هاي دهان  تبليغ  كيفيتي محصول بي

دهان در فضاي 
كنم كه از اين  من در صفحه مجازي خودم به كاربران توصيه مي«  2مجازي

  ».شركت چيزي نگيرند
توصيه افراد به عدم استفاده از 
  محصول در فضاي مجازي

حمايت مالي از   خريد از رقيب  ».خرم مي روم سمت رقيب شايسته اين برند و از آن من مي«
  رقيب

يب
ز رق

ت ا
حماي

  
  تمايل به تكرار خريد از رقيب  ».خرم هر دفعه و تا هر وقت بخواهم از رقيبش مي«

تشويق خانواده به خريد از   »كنم كه بروند سمت رقيبش خانواده خودم را راضي مي«
 دهان به دهانتبليغ   رقيب

مثبت حضوري براي 
بينم را به  هايي كه رقباي اين برند دارند و من تازه آنها را مي خوبي«  رقيب

  ».گويم تا آنها آگاه شوند دوستان و آشنايانم مي
ارائه تصوير مناسب از 

  محصول رقيب در ذهن افراد
هاي  گذارم و كيفيت محصول شك در اينستاگرام خودم پست مي بي«

  ».كنم مي رقيب اين برند را به همه دوستانم اعلام
ارائه اطلاعات درباره كيفيت 

 دهان به دهانتبليغ   بالاي محصول رقيب
مثبت در فضاي 
گذارم در صفحه شخصي خودم و براي خريد  گيرم و مي عكس مي«  مجازي براي رقيب

  »).منظور محصول رقيب است(كنم  به ديگران توصيه مي

توصيه افراد به استفاده از 
محصول رقيب در فضاي 

  زيمجا
آيد از اين محصولي كه با اين وضعيت خريدم استفاده  خوشم نمي«

  توقف خريد  تمايل نداشتن به استفاده  ».كنم

رند
 با ب

طه
ع راب

قط
  

  تمايل نداشتن به تكرار خريد  ».خواهم دوباره از اين شركت چيزي بخرم هرگز نمي«
ا فقط قصدم اين است كه اعصابم آرام شود و از اين حس فريب ره«

  ».شوم
به دست آوردن حس آرامش 

مرجوع كردن   قبل از خريد
  شده پس گرفتن پول پرداخت  ».خواستم پولم را پس بگيرم، مرجوعش كردم من مي«  محصول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Word of Mouth 2. Word of Mouse 



   ايراني

هـا   تـم  
 يهـا  م   

حليـل     
 بتوانـد      
ه مـتن  

 و چـه  
ه بيـان   
عنـوان   
ـوجزي  

ر از برند كالاهاي

توانـد ت مـي لت، 
ر ايـن گـام، تـم
بـزاري بـراي تح
متـون برسـد و

به دوبارهگر بايد 

 كه چه هستند
 قالب دو جملـه

خـود، ع يهـا  م  
ام مختصر و مـو

  هاي اصلي 

 و پيامدهاي تنفر

در اين حال. باشد
در. حليـل كنـد  

هـا، اب هاي تـم  ه
ـري از معـاني م

ها، پژوهشگ ي تم
200.(  

شني تعريف كند
اي هر تم را در

شگر بايد بـه تـم
 تم بايد داراي نا

2006.(  

ه اي فرعي و تم

ئه الگويي از علل

بخشي رسيده با ت
تح آنهـا بر اساس 

 اشاره شد، شبكه
تـ  درك عميـق 
هاي ايجاد شبكه

01تيرلينگ، اسـ
روش را به شده خته

 گستره و محتو
ين مرحله پژوهش

هر. ذكر كند ،د
6، ون و كلارك

ها افي شامل تم
  )ي ايراني

ارائ

هاي رضايت  تم
ها را بر يل و داده
تر نيز  كه پيش

د تا بهنكن ك مي
پس از ا. بشناسد
ـ آترايد(سير كند
شناخ يها اند تم

توان ت كه آيا مي
در اي. عديل شود

نهايي خود بياورد
براو(چيزي است

هاي اكتشا ط تم
كالاهاي ر از برند

  ا
هشگر به شبكه

و تعدي كرده يف
طور همان. دنشو
كمك پژوهشگره

را بشآنها گوهاي
ها تفس ين شبكه

ن اين مرحله بتوا
ها، اين است  تم

آن تم، بيشتر تع
واهد در تحليل ن
ن تم درباره چه چ

چندسطحي روابط
الگوي تنفر(

ها گذاري تم ام
شود كه پژوه مي

ها را تعري ل داده
ش ه و تحليل مي

ها به بكهاين ش 
 تشريح كند و الگ
ن را به كمك اي
وهشگر، در پايان
ي آزمون تعريف

شد آست لازم با
خو يي را كه مي

ه القا كند كه آن

اي چ مودار دايره

تعريف و نا: جم
جم وقتي شروع م

تحليل برايشده  
تجزيه ،ه بررسي

. نه خود تحليل
ت دست به  آمده را

و آن كرده راجعه
كه پژو هم است

يك روش براي 
ر نشد، ممكن اس

ها ي بدهد و نام
 به ذهن خواننده

 
نمو. 1شكل 
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گام پنج
گام پنج
پيشنهاد

شد رسم
هستند،

يها تم
اصلي مر
مه
.نيستند
اگر. كرد

مشخصي
باشد تا
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و  2سـويگي پژوهشـگر   شـده، از دو روش سـه   پژوهش كيفـي انجـام   1منظور تأييد قابليت اعتماد شايان ذكر است، به

هـاي   پايـايي كدگـذاري   در روش نخسـت، بـراي اطمينـان از   ). 2012، 4ترال و پرينستين(استفاده شد  3سويگي مكان سه
توسـط  ( گيـري  توافق دو اندازهميزان توان  مي ضريب ز طريق اينا. استفاده شد 5كاپا از ضريب درون موضوعي ها مصاحبه

ها در اين روش، به كدگذاري مجدد  براي محاسبه پايايي كدگذاري. كردرا ارزيابي ) دو نفر يا دو ابزار يا در دو مقطع زماني
توافـق دو   76/0شـده بـه ميـزان     ها توسط پژوهشگر ديگري پرداخته شـد و ضـريب كاپـاي محاسـبه     دو مورد از مصاحبه

شـوندگان   ها از مصاحبه سويگي مكان كه به گردآوري داده روش سه پژوهش،علاوه بر آن، در اين . كدگذاري را نشان داد
ينـد مصـاحبه در   اشوندگان براي انجـام فر  ايجاد حس راحتي براي مصاحبه. مراعات شد ،ي مختلف اشاره داردها اندر مك

مد نظر قرار گرفت، در راستاي افزايش قابليت اعتماد  پژوهشكافه و پارك كه در اين ي متعدد از قبيل كتابخانه، ها انمك
  .بود آنهاها و نتايج حاصل از  مصاحبه

هاي اصـلي را   هاي فرعي و تم هاي اكتشافي پژوهش حاضر شامل تم اي چندسطحي روابط تم ، نمودار دايره1شكل 
 .گزارش شده است برده ناماي  كالاهاي ايراني در نمودار دايرهبه بيان ديگر، الگوي تنفر از برند  .دهد نشان مي

  تدوين گزارش: گام ششم
در ايـن مرحلـه، تحليـل و تـدوين     . هايي فراهم شـده باشـد  هاي ن شود كه مجموعه كاملي از تم گام ششم، وقتي آغاز مي

ها،  هدف از نوشتن تحليل تم اين است كه حكايت كامل و پيچيده موجود در داده. گيرد گزارش نهايي پژوهش صورت مي
ل، مهم اين اسـت كـه تحلي ـ  . اعتبار و صلاحيت تحليل پژوهشگر متقاعد شود در رابطه بااي بيان شود كه خواننده  گونه به

گـزارش، بايـد   . ها، عرضـه كنـد   ها را در قالب تم حكايت مختصر و منسجم و منطقي و غيرتكراري و جالب برآمده از داده
  .هاي كافي عرضه شود ها فراهم كند و براي هر تم داده هاي موجود در داده شواهد كافي و مناسبي درباره تم

هـا،   بـراي تبيـين تـم    ،طـور خلاصـه   بـه آنها هاي مرتبط با  يهها همراه با نظر هاي همه شبكه در آخرين گام، استنتاج
 هـاي  پرسـش هدف از اين كار، بررسي مجدد . دنشو آمده از متن استفاده مي دست مفاهيم، الگوها و ساختارهاي برجسته به

آمـده از تشـريح مـتن، بـه      دسـت  است تا با بحـث و بررسـي عميـق الگوهـاي بـه      آنهاپژوهش و علايق نظري نهفته در 
  ). 2001استيرلينگ، ـ  آترايد(اصلي پژوهش پاسخ داده شود  هاي پرسش

  گيري بحث و نتيجه
كننده در رابطـه   منفي مصرف هاي هاي بازاريابي و برندينگ به مبحث احساس هاي اخير بيش از پيش در پژوهش در سال

ايـن   .ايـم  ها در اين حيطـه مواجـه   پژوهشبا سير رو به رشد  ،سر جهاناعلمي سر  هاي هدر مجل. شود با برندها پرداخته مي
 ديـدگاه حاضـر، از   پـژوهش  .پژوهش كيفي، درصدد كشف عوامل و پيامدهاي تنفر از برند كالاهـاي ايرانـي بـوده اسـت    

همچنـين مـدلي را در ايـن    . تري از تنفر از برند، عوامل و پيامدهاي آن ارائه كـرده اسـت   تر و وسيع تئوريك، دانش عميق
  . آزمايش شودهاي كمي و با رويكردي كاربردي  تواند در پژوهش كرده كه ميحوزه اكتشاف 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Trustworthiness  2. Researcher Triangulation 
3. Space triangulation 4. Trull & Prinstein 
5. Interclass correlation Kappa 
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كاري آميخته بازاريابي، قصور آميخته  ها و انجام تحليل، مشخص شد كه عواملي شامل فريب آوري داده پس از جمع

دن تنفـر از برنـد   كننـدگان ايرانـي باعـث بـه وجـود آم ـ      پذيري اجتماعي در ذهن و قلب مصرف بازاريابي و عدم مسئوليت
 دهـان  بـه  دهـان هاي  تبليغكنندگان ايراني باعث بروز پيامدهايي شامل  از سوي ديگر، اين تنفر از برند در مصرف. دنشو مي

، »انتقـام از برنـد  «بر اساس نتـايج پـژوهش حاضـر مـواردي ماننـد      . دشو منفي، حمايت از رقيب و قطع رابطه با برند مي
در  ،اند و پيامدهاي تنفر از برند مطرح هستند هاي غربي موجود بوده كه در پژوهش» زدن صدمه«و » تهديد«، »شكايت«

  .دنكنندگان داراي تنفر از برند كالاهاي ايراني جايي ندار ذهن مصرف
تـوان بـه دو دسـته نگرشـي و رفتـاري       بيان كرده است كه پيامدهاي حاصل از تنفر از برند را مـي ) 2016(كوكوك 

را نشـان   اي وابستگي عاطفي منفي فقطنوع تنفر از برند  اين كه شود رابطه با تنفر از برند نگرشي بيان ميدر . تقسيم كرد
را با دوستان نزديك و خانواده خود در ميان بگذارند يا گاهي اوقـات   ها كنندگان ممكن است اين احساس مصرف. دهد مي

كننـدگان   با ايجاد فاصله بين خود و برند و اطلاع دادن به مصـرف توانند  ميآنها . خود را محرمانه نگاه دارند هاي احساس
در رابطـه بـا تنفـر از برنـد      همچنين. كنندطور غيرارادي موضع خود را در برابر برند مورد تنفر متمايز  كننده آن، به حمايت

توانـد   علائـم رفتـاري مـي    چنـين . رفتاري، ابراز عواطف منفي، انزجار و تنفر به برند با صداي بلند در حالت عمومي است
هـاي شـكايتي    هاي گروهي تنفـر، ارسـال شـكايت در سـايت     واسطه داشتن يك سايت تنفر از برند، مشاركت در بحث به

  .شخص ثالث در رابطه با برند يا يك فعال ضدبرند بودن شكل گيرد
دروغ از هاي  تبليغهاي دروغ و  انتكننده، ارائه ضم بندي گمراه گذاري و بسته گويي، بدقولي، قيمت عواملي مانند دروغ

 نخسترغم اينكه شايد در نگاه  علي. اند شدهكاري آميخته بازاريابي مطرح  سوي برند مواردي هستند كه ذيل مفهوم فريب
در صـورت آگـاهي   امـا  چنيني از سوي برند مثبـت و در خـدمت برنـد تلقـي شـوند،       بينانه، رفتارهاي اين و با ديدي كوته

 خواهنـد بـود،  كننـدگان   مولّد تنفر از برند در ذهن و قلب مصرف، كارانه و دروغ ريباز اين رفتارهاي ف) گان( كننده مصرف
دهان به دهـان منفـي   هاي  تبليغتواند به  كننده با برند در سطحي بالاتر مي تنفر از برندي كه علاوه بر قطع رابطه مصرف

از اين زنجيره ارتباطي ملموس و  بايد و مديران برندهاها  انان سازممتولي. عليه آن برند و حتي حمايت از رقيب منجر شود
  .چنيني خودداري كنند كارانه اين فريب هاي بيني رفتارهاي منفي درس گرفته و از اقدام قابل پيش
از راه دور  هاي بندي نادرست، خدمات حين فروش و پس از فروش ضعيف و ارتباط كيفيتي، قيمت نامناسب، بسته بي

اگر مفروض بدانيم كـه  . اند هشدمواردي هستند كه در مفهوم قصور آميخته بازاريابي مطرح از كننده نيز  ناسب با مصرفنام
بينـد   ها مـي  اي از وعده كننده برند را شامل مجموعه هاست، در اين صورت بايد بدانيم كه مصرف اي از وعده برند مجموعه

خـدمات  «، »قيمـت نامناسـب  «، »كيفيتـي  بـي «با اين نگاه،  از اين رو،. سترا درك كرده ا آنهاكه مستقيم و غيرمستقيم 
در ايـن  . اسـت شده از سـوي برنـد    شده و خدمات دريافت وعده ادراك بيناي از قياس  چنيني نتيجه و موارد اين» ضعيف

تناسـب در قلـب   نام... بنـدي و   جايي كه كيفيـت، بسـته   ،آيد موارد است كه رويكرد سيستمي به كمك مديران صنايع مي
كننـدگان بـالقوه    و مصـرف ) قطع رابطـه بـا برنـد   (كنندگان فعلي  بخش توليد، به صدمه ديدن تصوير برند در قلب مصرف

تـا  براي جلوگيري از پيامدهاي منفي تنفر از برند، بايد ه نتيجدر . منجر خواهد شد) دهان به دهان منفيهاي  تبليغ نتيجه(
  .جلوگيري كرد از قصور كالا و خدمات حد امكان
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به سلامت جامعه و  نداشتن زايي، توجه پذيري اجتماعي از مواردي شامل آلوده كردن هوا، زباله مفهوم عدم مسئوليت

در . شكل گرفته اسـت  نيقوان رييتغ يبرا يرقانونيتلاش غ، رعايت حداقلي قوانين و با رقبا يرقانونيغ يتبانكننده،  مصرف
و مفـاهيم   3، بازاريـابي سـبز  2سبزوكار  كسب، 1حفظ محيط زيست، مفاهيم توليد سبز هاي دامهاي اخير، در رابطه با اق دهه

وكارهـا امتيـازي خـاص     چنين بـراي كسـب   هاي مفيد و مثبت اين روزگاري انجام فعاليت. اند هشدمشابه در جهان مطرح 
. همراه خواهـد داشـت   امتياز منفي بهنها آضروري است و انجام ندادن  تقريباً آنها اما در حال حاضر انجام ،شد محسوب مي
تبع تغيير نگاه جهاني به اهميت قائل شدن براي محيط زيسـت   نيز به) كنندگان بالقوه كالاهاي ايراني مصرف(مردم ايران 

هـاي   حساسـيت  وكننـدگان ايرانـي از نتيجـه پـژوهش حاضـر       هاي محـيط زيسـتي مصـرف    دغدغه. اند تغيير نگاه داشته
به مديران  از اين رو،. وضوح ديد توان به مي را موارد قانوني توسط برندها نكردن گريزي و رعايت ه قانونكنندگان ب مصرف

پـذيري   مسئوليت ، راهبردهايحفظ محيط زيست و در سطوح بالاتر راهبردهاي سوي حركت بهتا  شود صنايع پيشنهاد مي
كنندگان مصون  از پيامدهاي منفي تنفر از برند مصرف آنها اجتماعي را در دستور كار خود قرار دهند تا برند تحت مديريت

  .بماند
منفـي، حمايـت از رقيـب و قطـع      دهان به دهانهاي  تبليغرفتارهايي كه اين پژوهش به آن دست يافته است شامل 

ت، جـاي دادن  مشخص اسآنها بندي تنفر از برند به نگرشي و رفتاري و تعاريف  طور كه از دسته همان. استرابطه با برند 
دهان منفي، حمايت از   به  دهانهاي  تبليغتوان گفت كه  ها كار چندان آساني نيست، اما مي اين پيامدها به يكي از اين دسته

رقيب و قطع رابطه با برند، آنگاه كه در حالت خصوصي و شخصي اتفاق بيفتنـد، از نـوع نگرشـي و آنگـاه كـه در حالـت       
قطع رابطه بـا برنـد را يـك عمـل      نخستبراي مثال شايد در نگاه . شوند فتاري محسوب ميعمومي اتفاق بيفتند از نوع ر

 نمايشنگرشي و خصوصي در نظر بگيريم و آن را در دسته نگرشي قرار دهيم، اما همين رفتار شخصي اگر همراه با يك 
  .كند عمومي باشد، در دسته رفتاري نيز جا پيدا مي

؛ جويرمـان، گريگـور،   2006گريگور و فيشر، (كه متغيرهايي همچون انتقام از برند نكته حائز اهميت ديگر اين است 
كـه  ) 2011، و همكـاران  جانسـون (، سـرقت، صـدمه زدن و تهديـد    )2017، و همكـاران  هگنـر  و 2013، 4دويزر و تريپ

ن متغيـري چـون   همچني. كنندگان ايراني كشف نشده است دهنده صدمه زدن كاري و انتقام شديد هستند در مصرف نشان
هـاي   كـه در پـژوهش  ) 2016، و همكـاران  زارانتونلـو  و 2013، و همكاران ؛ جويرمان2012، و همكاران روماني(شكايت 

دليـل ايـن   . كنندگان ايرانـي جـايي نداشـته اسـت     زيادي در حوزه تنفر از برند موجود بوده، در ايران و در مصرف نسبت به
اين موضـوع  . ها باشد ها و پيگيري گان به نتيجه انتقام در وجه خشن، شكايتكنند اعتمادي مصرف موضوع ممكن است بي

اينكـه  . هسـتند ها قابل بررسـي   البته دلايل اين تفاوت. كنندگان ايراني با جوامع غربي است هاي مصرف وجه تمايز ديدگاه
شناختي يا  از مسائل مشخص جامعه.) ..سرقت، انتقام از برند و(زننده مستقيم به شركت  هاي صدمه دليل انجام ندادن اقدام
عنوان پيامد  كنندگان غربي شكايت را به كنندگان ايراني برخلاف مصرف شود يا دليل اينكه مصرف قوانين خاصي منتج مي

  .قابل واكاوي و بررسي بيشتر است ،تنفر از برند متصور نيستند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Green production 2. Green business 
3. Green marketing 4. Joireman, Grégoire, Devezer & Tripp 
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  ها و پيشنهادهاي پژوهشي محدوديت

محـدوديت عمـده   . وضوع عوامل و پيامدهاي تنفر از برند كالاهاي ايرانـي محـدود بـود   اين پژوهش از لحاظ نظري به م
كنندگان كالاهاي ايراني در ساير شهرهاي كشور بود كـه بـه پژوهشـي در مقيـاس      به مصرف نداشتند پژوهش دسترسي

با نتـايج  نتيجه آن را اده و هايي انجام د در ساير مناطق كشور پژوهش ،شود به پژوهشگران آتي توصيه مي. وسيع نياز دارد
متغيرهـا و مفـاهيم    سـاير تنفر از برند با  ـ  ثيرپذيريأثيرگذاري يا تأتـ در حيطه بررسي رابطه  . كنندپژوهش حاضر قياس 

ثيرپذيري تنفر از برند از وفاداري به برند أاز قبيل ت هايي موضوع. هايي قابل اجراست حوزه برندينگ و بازاريابي نيز پژوهش
  .هاي پژوهشي نوين است ثيرگذاري تنفر از برند بر ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري از جمله حوزهأيا ت

شـده در   كشـف  هـاي  هشود مدل فرضـي  به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي و كيفي و اكتشافي بوده است ،اين پژوهش
بررسي  آمده دست بهتا نتايج  كنندي هاي كمي در صنايع و بازارهاي مختلف ايران بررس پژوهش حاضر را در قالب پژوهش

  .شوندمقايسه با هم و شده 
پژوهـي در يكـي از    اقدام همچنين .دادانجام پژوهشي  توان ، ميكننده در رابطه با بررسي كاهش تنفر از برند مصرف

بـودن   گـر  توانـد بـراي كشـف ميـزان درمـان      مي، باشد مشخص پيش از تنفر از برند شديد به آن، هاي ايراني كه شركت
  .گشا باشد راه ،راهكارهاي ضدتنفر از برند موجود

كنندگان ايران در هر بازار و صنعتي بوده و ميـان صـنايع و    همچنين جامعه هدف اين پژوهش شامل تمامي مصرف
بـه   از ايـن رو، . ملموس باشـد  يتواند محدوديت اين موضوع مي. بازارهاي مختلف در اين خصوص تفاوتي قائل نشده است

هايي از عوامل و پيامدهاي تنفر از برند را در صنايع و بازارهاي مشـخص انجـام    شود پژوهش شگران آتي توصيه ميپژوه
تري ايجاد كنديا پژوهشي قياسي در ايـن حيطـه    تر و كاربردي ها بتواند دانش عميق شايد مقايسه نتايج اين پژوهش. دهند

هاي موجود در بـازار مصـرفي و    بررسي تفاوت .كندزه تنفر از برند مقايسه انجام شود كه بازار كالا را با بازار خدمات در حو
  .است نيز به اين صورت بازار صنعتي

شود در خصوص اين موضوع به پژوهشي كيفي بپردازند كه چـرا در ايـران بـرخلاف     به پژوهشگران آتي توصيه مي
تاري شديدي نظير شكايت، انتقـام از برنـد، تهديـد،    هاي رف كشورهاي غربي، پيامدهاي حاصل از تنفر از برند شامل اقدام

  شود؟ نمي... صدمه زدن و
شـود در   به پژوهشگران آتـي توصـيه مـي   . مقطعي بوده است يدر آخر، اين پژوهش از حيث زمان انجام آن، پژوهش

دهند تا متوجـه  صورت امكان زماني و مالي مناسب، پژوهشي را در بازه زماني مشخص چند ماهه يا حتي چند ساله انجام 
  .كنندگان بشوند تنفر از برند در مصرف هاي احتمالي احساس هاي و نوسان هاتغيير

  منابع
برنـد مبتنـي بـر     هبررسي تأثير رفتار شهروندي سـازماني بـر ارزش ويـژ   ). 1396(پيراني احمدآباد، ندا  ؛شجاع، علي ؛ابراهيمي، الهام

  .462-439، )3(9، مديريت بازرگاني .اسلامي تعديلگر اخلاق كار نقش :مشتري در صنعت هتلداري
بررسي عوامل مؤثر بر ارتقاي ارزش ويژه برند با تأكيـد  ). 1393(عطايي، مهدي  ؛و، محمدحسينبلاغي اينال ؛زاده، محمدرضا حميدي

  .772-755، )4(6، مديريت بازرگاني .)اپراتورهاي تلفن همراه: مطالعه موردي(بر ترفيع و تصوير شركت 
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، تحقيقـات بازاريـابي نـوين    .تنفر از برند؛ بررسي و تحليل عوامل و پيامدهاي تنفر از برنـد ). 1397(وزيري، فراز  صادق ؛عليشجاع، 

8)2( ،189-204. 

د و آوازه برند بر ترغيب به انتخاب مراجعان بـه  تحليل تأثير شواهد برن). 1397(پور، فردوس  عباس ؛انصاري، آذرنوش ؛صنايعي، علي
 .)هاي تشخيص طبي منتخب شهر اصفهان آزمايشگاه: مطالعه موردي(استفاده از مراكز درماني با نقش ميانجي تصوير برند 

  .528-509، )3(10، مديريت بازرگاني
روشـي  : تحليل مضمون و شبكه مضـامين ). 1390(زاده، محمد  شيخ ؛فقيهي، ابوالحسن ؛تسليمي، محمدسعيد ؛عابدي جعفري، حسن

  .198-151، )2(5، انديشه مديريت راهبردي .هاي كيفي ساده و كارآمد براي تبيين الگوهاي موجود در داده
  .آموخته نشر: تهران. فروزنده بهمن ترجمه. بازاريابي اصول). 1393(گري  آرمسترانگ، فيليپ، كاتلر،

: تهـران  ،برنـدينگ  در كاربردي روش 51: برند ارتقائ هاي تكنيك و ها استراتژي ).1389( محمدحسين رونقي، ؛محمود محمديان،
  .نشر مهربان

: مورد مطالعه(هاي فردي بر نفرت از برند و پيامدهاي آن  تأثير زمينه). 1397(سقائي، فرزانه  ؛زاده، وحيد؛ آئين جمشيد، سياوش مكي
  .164-139، )2(8، نوينتحقيقات بازاريابي  ).صنعت خودروسازي ايران
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