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 چکیده 
 

بررسی   پژوهش حاضر  از  نامطلوب مرتبط   ریتأثهدف  )اخبار  نامطلوب  اخبار  انواع 
و اخبار نامطلوب مرتبط با عملکرد( در منفوریت برند محصولات ورزشی بود.   هاباارزش 

کنندگان از  ی آماری پژوهش، کلیۀ استفاده هدف کاربردی و جامعه  ازنظرپژوهش حاضر  
نفر انتخاب شد.  550ی آماری محصولات ورزشی در دانشگاه کردستان بودند که نمونه

و از روش گروه تقسیم شدند    2نوع اخبار نامطلوب، نمونه پژوهش به    2مقایسۀ    منظوربه
جمع نمونه برای  ساده  تصادفی  دادهگیری  شد.  آوری  استفاده  اندازه ها  گیری جهت 

های آمار توصیفی )فراوانی، ها از روشبرای تحلیل داده  و   متغیرهای پژوهش از پرسشنامه
انگین( و استنباطی )تحلیل مسیر( استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد هر دو درصد، می

است، اما اخبار    رگذاریتأثنوع اخبار نامطلوب )منفی( در نفرت از برند محصولات ورزشی 
تری دارد. همچنین نتایج بیانگر این بود که در هر دو قوی  ریتأث  هاباارزش منفی مرتبط  

مثبت و معناداری در هر سه پیامد رفتاری )اجتناب از برند، تبلیغات    ریتأثگروه، تنفر از برند  
شود مدیران ای منفی علیه برند و انتقام از برند( دارد. بر این اساس، پیشنهاد میتوصیه
ها و فضاهای  از محصولات و شرکت خود در رسانه منتشرشدهها نسبت به اخبار  شرکت

ها( که  امطلوب )بخصوص اخبار مربوط به ارزشمجازی حساس باشند و از انتشار اخبار ن
 در اکثر موارد نیز ممکن است دروغ و یا شایعه باشد، جلوگیری کنند.

 

 

 اخبار نامطلوب، محصولات ورزشی، منفوریت برند :  های کلیدی واژه

Abstract 

 

The purpose of the present study was to investigated the impact 

of different types of unfavorable news (negative value-related news 

& negative performance-related news) on sports products brand 

hatred. The present study was practical. The statistical population of 

the study consisted of all users of sport products at University of 

Kurdistan, that statistical sample of 550 people was selected. In 

order to compare the two types of undesirable news, the research 

sample was divided into two groups. Simple random sampling 

method was used for data collection. Questionnaire was used to 

measure research variables & descriptive (frequency, percentage, 

mean) & inferential (path analysis) methods were used for data 

analysis. The results showed that both types of unfavorable 

(negative) news influenced on the brand hate of sports products, but 

negative value-related news had a stronger effect. The results also 

indicated that in both groups, brand hate had a positive & significant 

effect on all three behavioral outcomes (Brand Avoidance, Negative 

WOM & Brand Retaliation). Accordingly, it is suggested that 

corporate executives be sensitive to the news of their products & 

their company in the media. & prevent the dissemination of 

undesirable news (especially value-related news) which in most 

cases may also be false or rumored. 
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 مقدمه

و  یسازبرند  امروزه   برند  از  مطلوب  تصویر  ایجاد   ،
مهمعلاقه از  برند  به  نسبت  مشتریان  ساختن  ترین مند 
اولویتهدف و  بخشها  در  مدیریت  و های  خدماتی  های 
می  ازجمله محسوب  ورزشی  )بیرامی،  محصولات  شود 

حسینی،   و  و 2020کریمی  است  رقابت  عصر  چراکه   .)
مستثنا نیستند    ها و صنایع ورزشی نیز از این قضیهسازمان

برند  2018)معصومی،   از  استفاده  ابزار    عنوانبه(.  یک 
ورزش   صنعت  در  حال  فزاینده  طوربهبازاریابی  در  ای 

خبیری   پور،  )قلی  است  این  2020،  یدیوعافزایش  بر   ،)
اساس ایجاد نگرش مثبت بین مشتری و برندهای منتخب  

ارد )آن،  شگرفی بر رفتار مشتری و ترجیح برند د  ریتأث،  هاآن
لی  و  مشتریان  حالنیباا(.  2019،  1بک  معرض   دائماً،  در 
میمحرک قرار  برند  به  مربوط  متنوع  گیرند.  های 
و    یهامحرک هیجانات  از  متفاوتی  طیف  مختلف، 

برای   محصول  به  نسبت  را  منفی  و  مثبت  احساسات 
می ایجاد  هابرمشتریان  و  )اشمید  (.  2019،  2کنند 

رفتار    یها پژوهش نگرش کنندهمصرفحوزۀ  بر  بیشتر   ،
برندها   به  نسبت  ارزیابی   کهیدرحال ،  اندمتمرکزشدهمثبت 

 یامجموعهاست.    شدهگرفتهاحساسات منفی از برند نادیده  
نگرانی،  نارضایتی،  از احساسات منفی چون ترس، خشم، 

رفتاری متفاوتی   یکردهایرو  موجبنفرت، شرم و خجالـت  
(. 2012،  3را، اهویا و باگوزیشوند )باتاز سوی مشتریان می

  ی خوببه تحقیق در رابطه با هیجانات مثبت نسبت به برند  
است )زارانتونلو، رومانی، گراپی    شدهانجامگسترده    طوربهو  

باگوزی سال  یاگونه به(.  201۶،  4و  در  اخیر، که  های 
که به نظر    اندمحققان در مفهوم عشق به برند تمرکز کرده

برند    ازجملهرسد  می به  نسبت  مشتریان  شدید  هیجانات 
یانگ  و  کیو  )وانگ،  پدیده2019،  5باشد  آن  (.  در  که  ای 

کنندگان با برندی خاص رابطه ایجاد کرده و به آن  مصرف
(. در مقابل تحقیقات 2012برند وفادارند )باترا و همکاران، 

در رابطه با هیجانات منفی نسبت به برند کم است )فورنیر 
که شاید از    7چراکه مفهوم نفرت از برند(.  2013،  ۶وارز و آل
و شدیدترین هیجانات منفی مشتریان نسبت به    نیترمهم

 
1. Ahn, Back & Lee 

2. Schmid & Huber 

3. Batra, Ahuvia & Bagozzi 

4. Zarantonello, Romani, Grappi & Bagozzi 

5. Wang, Qu & Yang 

6a Fournier & Alvarez 

7. Brand Hate 

 است.  شدهگرفتهبرند باشد، در تحقیقات نادیده 

پاسخ مشتری می  اصلی  از طریق احساسات جزء  و  باشد 
از   استفاده  خدمات،  متقابل  اثرات  فروشگاه،  جو  تبلیغات، 

ارزیابی   و  محصولات  ...    بخشتیرضا برخی  و  آن  از 
می فوبرانگیخته  و  هیون  کانگ،  )مانتیو،  (. 2018،  8شود 

در  اصلی  انگیزشی  عامل  است  ممکن  عاطفه  و  احساس 
ا بر  کنندگان باشد و نیز اثرات غیرمستقیمی ررفتار مصرف

شکل  هاآنرفتار   طریق  شناخت  از  جای ها آندهی  بر   ،
این   باشد  می  راتی تأثبگذارد.  یا غیرمستقیم  تواند مستقیم 

پیامدهای نفرت از برند   ازجمله(. 2019)وانگ و همکاران، 
و انتقام   10ای منفی، تبلیغات توصیه9تواند اجتناب از برندمی

(. بر 2017،  12لزنباشد )هگنر، فسچرین و وان د  11از برند
مصرف چرا  اینکه  درک  اساس،  به  این  نسبت  کنندگان 

می پیدا  تنفر  احساس  دریافت  برندی  دارد.  اهمیت  کنند 
تواند از دلایل نفرت اطلاعات و اخبار منفی از برندها می

مصرفمصرف زیرا  باشد،  برند  از  اخبار کنندگان  کنندگان 
طلاعات و اخبار  تر از انامطلوب و منفی از برندها را کامل

نیز    «دهند. عبارت تعصب منفیقرار می  یموردبررسمثبت  
کننده به همین مقوله اشاره دارد و  در ادبیات رفتار مصرف

به   بیشتری  وزن  دادن  به  تمایل  افراد  که  شکل  این  به 
 شده فیتعراطلاعات منفی نسبت به اطلاعات مثبت دارند  
منفی   اخبار  این  مدیریتی،  دیدگاه  از  برای  میاست.  تواند 

 ژهیوبه(.  2013ها دردسرساز باشد )فورنیر و آلوارز،  شرکت
توانند هیجانات و احساسات  کنندگان میامروزه که مصرف

جهانی از طریق اینترنت به اشتراک   صورتبهو    فوراًخود را  
 (. 2009، 13بگذارند )گریگور، تریپ و لگوکس 

مصرف توانمندسازی  نوع  تعداد   ۀواسطبه کننده  این 
 شدهداده انگیز از برند نشان  های نفرتسایتروزافزون وب

(. بر این  201۶،  14توماس و ولاتسو-است )دیسرت، مورگان
 کنندگانمصرف دانند که اساس، بازاریابان و محققان باید ب

می پاسخ  برند  منفی  اطلاعات  و  اخبار  به  دهند.  چگونه 
باور عمومی است که اخبار منفی از برند بر تمام    کینیا
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11. Brand Retaliation 

12. Hegner, Fetscherin  & van Delzen 

13. Grégoire, Tripp & Legoux 
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میجنبه تأثیر  برند  یک  است، های  چنین  اگر  اما  گذارد، 
همچنین،    طوربه نیست.  مشخص  که    طورهماندقیق 

را در احساسات    اخبار منفی  ریتأثعنوان شد بیشتر تحقیقات  
نگرش مثبت به برند، تصویر   مانندکنندگان )مثبت مصرف

اند )یو، لیو، لی و قرار داده  یموردبررسبرند و قصد خرید(  
آیا اخبار منفی، هیجانات    نکهیباااما در رابطه  ؛  (2018،  1ساتر

مصرف تحت  منفی  را  می  ریتأثکنندگان  نه  قرار  یا  دهد 
در رابطه با محصولات ورزشی   ژهیوبهتحقیقی یافت نشد.  

است.   مانده  مغفول  موضوع  این  حاضر  که  تحقیق  نتایج 
بازاریابان  می که  باشد  داشته  اهمیت  نظر  این  از  تواند 

های تولیدی محصولات ورزشی علاوه بر توجه به  شرکت
واهد خ  هاآنهای بازاریابی که منجر به فروش بیشتر  آمیخته

منفی   عوامل  به  نامطلوب    مانندشد،  از    منتشرشدهاخبار 
خاص که  طوربه شرکت و برند خود نیز توجه خواهند کرد. 

این زمینه   نیز در  ما هیچ تحقیقی  و    نشدهانجامدر کشور 

تفاوت  که  دارد  وجود  پاسخ شواهدی  فرهنگی  های  های 
  دهند قرار می  ریتأثکننده به اطلاعات منفی را تحت  مصرف

هانگ  و  ما    ازآنجاکه،  نیهمچن  (.2020،  2)لی  کشور  در 
هستند،   ورزشی  محصولات  مخاطب  جوانان    ها آنبیشتر 

ها و فضاهای مجازی بیشتر  اخبار شرکت و برند را از رسانه
این   سالانبزرگاز   بر  کرد.  خواهند  دنبال  سالمندان  یا 

های  توجه به اخبار منفی در شرکت رسدیماساس، به نظر 
شرکت به  نسبت  ورزشی  محصولات  دیگر تولیدی  های 

از اهمیت و حساسیت بیشتری برخوردار باشد.   یرورزش یغ
از اثرات انواع اخبار    ستی بایمهای ورزشی  بازاریابان شرکت

کت و برند آگاه باشند تا بتوانند اقدامات  منفی در رابطه با شر
و   یامقابله  بوکز  )جانکمن،  دهند  انجام  را  آن  برابر  در 

تواند این موضوع را  . تحقیق حاضر می(2020،  3ویلیگنتارت 
نتایج   های تولیدی برای شرکت  یتأملقابل پوشش دهد و 

 محصولات ورزشی ارائه دهد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

Figure 1. Conceptual Model of Research 
 

 مبانی نظری و فرضیات تحقیق
 

 اخبار نامطلوب )منفی(

منفی یا  نامطلوب  غیرفعال "که    اخبار   " 4انتشار 
کانال در  منفی  رسانهاطلاعات  )های  بزرگ   مانند ای 

  ها و تلویزیون( است، بخش مهم و فضاهای مجاز، روزنامه

 
1. Yu, Liu, Lee & Soutar 

2. Lee & Huang 

شود. کلیدی از اطلاعات منفی در رابطه با برند قلمداد می
 تر یجد، اخبار )تبلیغات نامطلوب و منفی( اثرات  یطورکلبه

منفی   یاهیتوصتری نسبت به شایعات یا تبلیغات  و وخیم 
این اطلاعات   زیرا  تائید شده    معمولًادارد،  مقامات  توسط 

3. Jonkman, Boukes & Vliegenthart 

4. Non-Compensated Dissemination 
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برند
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 مرتبط با عملکرد



 1400زمستان  ، 34 پیاپی ،دوم  شماره نهم، سال ،یارتباطات در رسانه های ورزش تیریمد

34 

 

کوکسی  و  کاروالو  )کیم،  اخبار  2007،  1است  حالیکه  در   .
رسانه طریق  از  اغلب  میمنفی  منتشر  بزرگ  شود، های 

از    یطورکلبه معتبرتر  اخبار  این  که  است  این  بر  اعتقاد 
. شوندیمتر از طریق مردم پذیرش  شایعات هستند و راحت

نوع    2دهد که  می  مرور ادبیات در حوزۀ محصولات نشان
اخبار منفی    -1است:    قرارگرفتهاخبار منفی بیشتر مدنظر  

اقدامات که اطلاعات منفی    هاباارزش مرتبط   با  رابطه  در 
اخبار منفی مرتبط با    -2و    تجاری یا مسائل اخلاقی است

جنبه  عملکرد درباره  منفی  نامطلوب  اطلاعات  های  که 
 ( برند  یک  اس  مثلاًعملکرد  محصول(  و    تکیفیت  )یو 

دهد از  تحقیقات در این حوزه نشان می(.  2018همکاران،  
کنندگان ممکن است  بین این دو نوع اخبار منفی، مصرف

 باارزشنسبت به اخبار نامطلوب مرتبط    یتریقوواکنش  
 (. 2013، 2برند داشته باشند )فانگ لیو و یو 

پس از قرار گرفتن در معرض اخبار نامطلوب منفی، 
گیرند گیری نتیجه میطریق فرایند تصمیم  مردم اغلب از

که چه کسی باید مسئول و مقصر اخبار منفی در نظر گرفته 
اسناد  فرایند  فرایندی،  چنین  می  3شود،  )ونر نامیده  ، 4شود 

جستجو  1983 به  مردم  تمایل  به  مربوط  اسناد،  تئوری   .)
برای روابط علی است. این تئوری اغلب برای فهمیدن تفکر 

در رابطه با علل رویدادهای گذشته یا حوادثی استفاده  مردم  
-اند. علل نتایج مییا دیگران تجربه کرده  هاآنشود که  می

)خصوصیات یا شخصیت فرد( و   " یدرون تخصیص "تواند 

)نیروهای خارج از فرد( باشد. افراد به    "  یخارجتخصیص  "
من  :  مثالعنوانبهنتایج خوب را درونی )  عموماًرسد  نظر می

و نتایج بد را    (کارکردمدر رقابت برنده شدم، چون سخت  
( زیرا مثالعنوانبهبیرونی  رقابت شکست خوردم  در  من   :

گیرند )گریفین و همکاران،  ارزیابی ناعادلانه بود( در نظر می
کنند که نسبت دادن  (. تحقیقات پیشین پیشنهاد می2008

ای قوی  ریتأثاخبار منفی به عملکرد محصول و یا خدمت،  
نانتل   یها یابیارزدر   و  )سنیکال  از خرید  و   (2004،  5بعد 

 
1. Kim, Carvalho & Cooksey 

2 .Fang Liu & Yu 
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توصیه رفتارهای  کلی،  همچنین  و  )سوانسون  ( 2001ای 
نامطلوب  )اخبار  نامطلوب  اطلاعات  مختلف  انواع  دارد. 

اثرات  باارزش مرتبط   عملکرد(،  با  مرتبط  نامطلوب  اخبار   ،
برند   به  نسبت  مشتریان  نگرش  در    دهیدبیآسمتفاوتی 

دارند. برای مثال، اگرچه هر دو نوع اخبار منفی در ایجاد  
هستند )دتا و پالیگ،  رگذاریتأثنگرش منفی نسبت به برند 

منفی بیشتری   ریباارزش تأث(، اما اخبار منفی مرتبط  2011
 (. 2011، ۶دارد )لیو و کانسو

 

 نفرت از برند 

های بندی(، سطح اساسی دسته1984)  7فهر و راسل 
دهندگان بررسی  مربوط به احساسات را با پرسش از پاسخ

دریافتند که پس از عشق، دومین احساس   هاآناند.  کرده
این مطلب تائید   ازآنپسمهم و اساسی انسان نفرت است.  
بین   در  نفرت  که  دریافته شد  احساس    213و    ازنظر نوع 

-گسترده  طوربهمحققان    درگذشته  اهمیت رتبۀ دوم را دارد.
اند. عشق به برند بر رابطۀ میان  ای به عشق به برند پرداخته

کند، در حالیکه تنفر از برند  کننده و برند تمرکز میمصرف
می  راتیتأثاز   مشتق  برند  دربارۀ  منفی  شود  احساسات 

هالتن و  آتوال  برندینگ    ۀنیدرزم(.  2013،  8)برایسون، 
( در پژوهش اخیرشان، نظریات 201۶اران )زارانتونلو و همک

استدلال کردند   هاآن اند.  ای از تنفر را فراهم کردهگسترده
ترکیبی از احساسات مشخص اولیه و گاه    عمدتاًکه نفرت  

پژوهش   است.  مختلفی    هاآن ثانویه  احساسات   ازجمله بر 
و   شرم  ناامیدی،  ترس،  تنفر،  زداخشم،  تمرکز    ییانسان 

به  یا غیرفعال منتهی    کرده است که  برند فعال و  از  تنفر 
با قصد  تنفر از برند و اجتناب از برند هر دو  خواهند شد. 

برند   یک  کردن  رد  یا  برند  از  اما ؛  اندخوردهگره اجتناب 
تنها تنفر از برند با رفتارهایی مثل ابراز احساسات    حالنیباا

منفی، تحریم شرکت یا تخریب اموال شرکت مرتبط است. 

5. Senecal & Nantel 

6. Liu & Kanso 

7. Fehr & Russell 

8. Bryson, Atwal & Hultén 
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یک "است:    شدهفیتعر  گونهن یاعلاوه بر این، تنفر از برند  

  " برند  مولفۀ قوی و منفی عاطفی در نگرش نسبت به یک  
که نگرش نیز مرتبط با نیات رفتاری و رفتار واقعی است  

 (. 2002، 1ران)شی

سازی کرد: مفهوم  صورت ن یبدتوان  نفرت از برند را می
کنندگان نسبت به یک  نفرت از برند، پاسخ عاطفی مصرف

می از  برند  که شدیدتر  است   نداشتندوستباشد  برند  آن 
  2استرنبرگ   یشناخت روان(. ادبیات  2017)هگنر و همکاران،  

می2003) بیان  که  فردی  (  بین  تنفر  شکل   تنهانهکند 
شدیدتری از ناسازگاری بین فردی بلکه یک ساختار تجربی 

نوع   این  از  است  متمایز  مفهومی  حمایت    یسازمفهوم و 
ادبیات روانمی بازاریابی، عوامل  کند.    رگذاریتأثشناختی و 

کرده مشخص  را  برند  از  نفرت  نارضایتی    انددر  که 
و   کنندهمصرف )برایسون  خدمت  یا  محصول  عملکرد  از 

برند )هگنر و    (2013همکاران،   از  و تجربه منفی گذشته 
 شدهانیب( از این عوامل هستند. همچنین  2017همکاران،  

)اخبار  نامطلوب  و  منفی  اخبار  مختلف  انواع  که  است 
، اخبار نامطلوب مرتبط با عملکرد(، باارزش نامطلوب مرتبط  

ا متفاوتی در  یجاد نگرش منفی مشتریان نسبت به  اثرات 
همکاران   و  یو  که  تحقیقی  در  مثال،  برای  دارند.  برند 

تبلیغات منفی در ارزش ویژه برند   ریتأث( در رابطه با  2018)
نتایج   دادند  تبلیغات منفی علیه   هاآنانجام  داد که  نشان 

تمام   بر  برند    یهاجنبهبرند  می  ر یتأثیک  گذارد. منفی 
را  حالنیباا اخبار   نکه یباابطه  در  مختلف  انواع  از  هرکدام 

است،   رگذاریتأثمنفی چه میزان در تنفر از برند محصولات  
در رابطه با محصولات ورزشی   ژهیوبهتحقیقی یافت نشد.  

مسئله   این  اساس،   کاملاًکه  این  بر  است.  مانده  مغفول 
 شود:فرضیات زیر پیشنهاد می

: اخبار نامطلوب مرتبط با عملکرد در نفرت از  1 هیفرض
 مثبت و معناداری دارد. ریتأثبرند محصولات ورزشی 

مرتبط  2فرضیه   نامطلوب  اخبار  از    باارزش:  نفرت  در 

 
1. Sheeran 

2. Sternberg 

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثبرند محصولات ورزشی 

 

 اجتناب از برند

روان در  میپژوهش  نشان  احساسات  شناسی  دهد 
ممکن   مختلف  پاسخمنفی  برای  محرکی  های  است 

(. بررسی  1984، 3شناختی و رفتاری خاصی باشند )راسمان 
از نتایج رفتاری تنفر از برند را نشان    دودستهمنابع و ادبیات،  

واکنشمی برند(دهند:  از  )اجتناب  منفعل  و    های 
ای منفی و انتقام از برند( فعال )تبلیغات توصیه  یها واکنش

(. اجتناب از برند از دستۀ نخست،  2017)هگنر و همکاران،  
های منفعل است. در تعریف اجتناب از برند  همان واکنش

کنندگان از برندی خاص رو  آمده است که طی آن مصرف
بنابراین اجتناب از برند به معنای خریدن از ؛  گردانندیبرم

و   ادبیات  به  توجه  با  برندهاست.  همه  از  نخریدن  یا  رقبا 
مصرفهای  پژوهش رابطۀ  کردن  درک  با  پیشین،  کننده 

 ازلحاظکننده است، اینکه چگونه مشتریان  برند بسیار تعیین
پاسخ می برند  به  برند و  عاطفی  دهند و چه حسی دربارۀ 
 (. 2002، 4ارتباط با آن دارند؟ )مونگا 

( معتقد است که صمیمیت، اساس  2003استرنبرگ )
حس   باعث  که  است  عاشقانه  ارتباط  و عاطفی  نزدیکی 

 که  یزمانشود. مشابه احساسات مثبت به برند،  ارتباط می
رود که از  فردی احساسات منفی به برندی دارد، انتظار می

آن دوری کند و رفتار اجتنابی داشته باشد. اجتناب از برند  

خود را از  عمداًکنندگان آن مصرف  موجببهای که پدیده"

است.   شدهفیتعر"نند  کداشته یا آن را رد می  دورنگهبرند  
( میل به اجتناب از برند  2009همچنین گریگور و همکاران )

با  "را   تعاملی  هر  از  خود  کشیدن  کنار  به  مشتریان  نیاز 

کرده  "شرکت   )معرفی  و همکاران  هگنر  نیز  2017اند.   )
مصرف برند  تعویض  و  برند  از  اجتناب  تفاوت  میان  کننده 

کلی حالت  از  و  شده  استفاده    "برند  از    اجتناب"تر  قائل 
ورزشی  کرده محصولات  با  رابطه  در  اساس  این  بر  اند. 

3. Roseman 

4. Monga 
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 شود: فرضیه زیر پیشنهاد می

برند 3  هیفرض از  اجتناب  به  منجر  برند  از  تنفر   :
 شود. محصولات ورزشی می

 

 ای منفی علیه برندتبلیغات توصیه

ای منفی مربوط به این است که یک تبلیغات توصیه
چه   تا  برند،  اندازهفرد  یک  دربارۀ  و   صورتبهای  منفی 

نویسد. استدلال شده است که  کند یا میضعیف صحبت می
مردم به اشتراک گذاشتن تجارب منفی را نسبت به تجارب 

 کنندگانمصرف بیشتر دوست دارند. هدف    مراتببه مثبت  
توصیه تبلیغات  با  شدن  درگیر  اغلب از  که  است  این  ای 

به دیگران دربارۀ تجارب منفی خود نسبت به    خواهندیم
کول  و  )بونیفیلد  دهند  هشدار  خاص  (. 2007،  1برندی 

. 2012،  2تحقیقات در این حوزه )کریستولدیز، جونز و بنهام
(، دو نوع از تبلیغات 2014،  3پرسی، ساریداکیس و هارتمنز 

میتوصیه نشان  را  منفی  شکایت  "  سوکیاز  دهند.  ای 

کردن    "  یخصوص دربارۀ   صورتبه است. صحبت  منفی 

شکایت  "یک برند با دوستان و آشنایان و از سوی دیگر  

قرار دادن یک پست منفی    درواقعقرار دارد که    "  یعموم
های  یا در رسانه  هاتیساوبها،  دربارۀ یک برند در وبلاگ

تبل کلی  عبارت  از  حاضر  تحقیق  در  است.  یغات اجتماعی 
دستهتوصیه )بدون  در   شدهاستفادهبندی(  ای  است. 

  عنوان به نفرت از برند    ژهی وبه تحقیقات مختلف، برند منفی و  
ای منفی درک شده است  محرک مرتبط با تبلیغات توصیه

. زارانتونلو  2015میف، مانزانو و ولاتسو، -)برای مثال: رویز
همکاران،   پیش201۶و  زیر  فرضیه  اساس  این  بر  نهاد  (. 

 :شودیم

ای منفی : تنفر از برند منجر به تبلیغات توصیه4  هیفرض
 شود.علیه برند محصولات ورزشی می 

 انتقام از برند

 
1. Bonifield & Cole 

2. Christodoulides, Jevons & Bonhomme 

سومین نوع نتایج رفتاری بر اقدامات فعال و مستقیم  
سوی برند متمرکز است. اقدامات مستقیم در شکایت علیه 

های مرتبط داراییرساندن به  کارکنان برند، سرقت یا آسیب
پیدا می نمود  برند  برابری، هدف  با  نظریۀ  اساس  بر  کند. 
رساندن  جویانه برای مجازات و آسیباصلی از اقدامات انتقام
رسیدن   و  برند  و    یتساوبهبه  )مارتیکوت  است  عدالت  و 

(. در پژوهش حاضر، طبق پیشنهاد گریگور 201۶همکاران،  
رند بر اقدامات مستقیم  تنفر از ب   ریتأث(  2009و همکاران )

(،  201۶شود. زارانتونلو و همکاران )جویانه بررسی می تلافی
مصرف شکایت  و  استراتژیاعتراضات  را  های کنندگان 

اند. بر این اساس انتظار  ای حاصل تنفر از برند دانستهمقابله
جویانه و انتقام  بر این است که تنفر از برند به اقدامات تلافی

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد می جهیدرنتشود. از برند منجر 

: تنفر از برند منجر به انتقام از برند محصولات  5  هیفرض
 شود. ورزشی می

 

 پژوهش شناسیروش
حاضر   که    ازنظرپژوهش  است  کاربردی  هدف 

ی آماری تحقیق، کلیۀ  میدانی انجام شد. جامعه  صورتبه
دانشگاه کردستان  کنندگان از محصولات ورزشی در  استفاده

انتخاب شد    550ی آماری  بودند که نمونه و از روش نفر 
ها استفاده  آوری دادهگیری تصادفی ساده برای جمعنمونه

شد که آیا از ها پرسیده میشد )در ابتدای تحقیق از نمونه
های تولیدی داخل کشور استفاده  کالاهای ورزشی شرکت 

کسانیکه  می خیر.  یا  کالاها متو  طور بهکنند  این  از  سط 
می میاستفاده  انتخاب  تحقیق  ادامه  برای  شدند(.  کردند 

)مرتبط    ازآنجاکه منفی  اخبار  نوع  دو  حاضر  تحقیق  در 
، بر  گرفتندقرار    یموردبررسو مرتبط با عملکرد(    هاباارزش 

می اساس،  تقسیم  این  گروه  دو  به  آماری  نمونۀ  بایست 
ادفی به دو گروه  تص  صورتبه ، کل نمونه  جهیدرنت.  شدندیم

 صورتبه و هرکدام سناریوی مربوط به خود را    شدهمیتقس
که یک گروه سناریوی   یاگونهبهجداگانه دریافت کردند.  

3. Presi, Saridakis & Hartmans 
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مرتبط   نامطلوب  اخبار  به  دیگر    باارزش مربوط  گروه  و 
را   عملکرد  با  مرتبط  نامطلوب  اخبار  به  مربوط  سناریوی 

به پرسشنامه پامطالعه کرده و  .  دادندیمسخ  های مربوطه 
های تجربی به روش زیر سناریو دریافت  هر یک از گروه

 کردند:

: سناریو به این صورت هاباارزش اخبار نامطلوب مرتبط  
شرکت از  یکی  از  معتبری،  سایت  که  تولیدی  بود  های 

ادعاهای  و  برداشته  پرده  کشور  در  ورزشی  محصولات 
کمک مالی های خیریه  شرکت را مبنی بر اینکه به سازمان 

کند، دروغ پنداشته است. همچنین در این سناریو به نقل  می
کودکان کار در   یریکارگبه از سایت معتبر مطالبی راجع به 

 این شرکت با حقوق و مزایای بسیار پایین گفته شد. 

اخبار نامطلوب مرتبط با عملکرد: سناریو به این صورت 
رابطه   در  کرده  ادعا  معتبری  سایت  که    ت یفیباکبود 

استفاده و  مردم  با  شرکت  این  از  محصولات  کنندگان 
محصولات این شرکت مصاحبه کرده و اکثریت افراد اذعان  

کرده پایین محصولات  کیفیت    اکثراً که    یاگونه بهاند.  به 
قلمداد   پایینی  حد  در  را  شرکت  این  محصولات  کیفیت 

 اند.کرده

 

 هاآوری دادهطراحی سناریو و جمع

جمع از  دادهآوقبل  طریق ری  از  تحقیق  های 
سناریوهای مربوط به هر یک از اخبار    ستیبای مپرسشنامه،  

شد. بدین منظور با نظر اساتید مدیریت نامطلوب طراحی می
از   هرکدام  برای  ساختگی  سناریوهای  ورزشی  مدیریت  و 

شرکت  از  یکی  شد.  درست  منفی  تولیدی  اخبار  های 
و مطرح   شدهتهشناخمحصولات ورزشی در داخل کشور که  
و سناریوهای مربوطه   نیز است برای این سناریو انتخاب شد

 ی اگونهبهبرای این شرکت تولیدی طراحی شدند. سناریوها  
اسامی    شدهیطراح که  تولیدی    هاسراچهبود  شرکت  و 
 متوجههای تحقیق  بود تا نمونه  شدهگفته مستقیم    صورتبه

بررسی   منظوربهنشوند. بعد از طراحی،    هاآن ساختگی بودن  
برای   سناریوها  صوری،  مدیریت    15روایی  اساتید  از  نفر 

بازاریابی و بازاریابی ورزشی ایمیل شد و هدف و فرضیات  
تحقیق به همراه مدل مفهومی تحقیق نیز شرح داده شد.  

نفر به ایمیل پاسخ دادند و نظرات خود را    ۶از این تعداد،  
اختار جملات، نحوۀ بیان جملات و ویرایش در رابطه با س

  مطالب بیان کردند. سناریوها با توجه به نظرات اساتید مورد
در   استفاده  برای  و  گرفت  قرار  دوباره  ویرایش  و  بازبینی 

 ذکرقابل موارد مورد بازبینی که    ازجملهتحقیق آماده شد.  
-واقعی ساختن سناریوها، طراحی  منظوربه است این بود که  

که   یاگونه بهها انجام شد.  در رابطه با کادر و حاشیه  هایی
سناریوها   با    کاملاًطراحی  در    ییهاسراچهمشابه  که  بود 
به نظر    سناریو عنوان شدند از    دیرسیمو  این سناریو  که 
-و در اختیار نمونه  اندشدهگرفتهها پرینت  سایت خبرگزاری

 . شده استگذاشتههای تحقیق 

های تحقیق، نمونه به دو گروه  دادهآوری  جمع  منظوربه
نفر( سناریوی مربوط به اخبار   278تقسیم شد. گروه اول )

نفر( سناریوی    272و گروه دوم )  باارزش نامطلوب مرتبط  
مربوط به اخبار نامطلوب مرتبط با عملکرد را مطالعه کردند.  

بود    گونهن یانحوۀ مطالعۀ سناریو و پر کردن پرسشنامه به  
این خبر    نکهیبااتوضیحات کوتاهی در رابطه    که به افراد

شد سپس صحت دارد داده می  کاملاًو    منتشرشده  یتازگبه
های مربوط به هریک از  افراد سناریو را مطالعه و پرسشنامه

. بعد از اتمام تحقیق کردندی ماخبار منفی و تنفر از برند را پر  
این   اینکه  و  سناریو  بودن  ساختگی  با  رابطه  در  افراد  به 

بود، گفته شد.   شدهساختهبرای انجام تحقیق    صرفاًسناریو  
های مربوط به هر گروه را به همراه  ، پرسشنامه3و    1جداول  

بررسی روایی  منظوربه دهد. نشان می هاآنروایی و پایایی 
نفر( که با    20نفر )هر گروه    40ا، ابتدا هو پایایی پرسشنامه

ویژگی دارای  تحقیق  و نمونه  انتخاب  بودند،  مشابه  های 
روی   بر  پایایی    هاآنتحقیق  و  روایی  و  شد  انجام 

شد.  پرسشنامه محاسبه  نتایج    تی درنهاها  به  توجه  با 
نمونه    آمدهدستبه روی  بر  و  طراحی  نهایی  پرسشنامه 

 تحقیق اجرا شد. 

 رازیغبهاست،    مشاهدهقابل  1که در جدول    طورهمان
توصیه  سؤال تبلیغات  متغیر  برند،  چهارم  علیه  منفی  ای 
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قبولی   سؤالاتتمامی   قابل  و  مناسب  عاملی  بار  دارای 
ترتیب   بدین  و    سؤال هستند.  حذف    سؤال   23چهارم 

 قرار گرفت. مورداستفادهباقیمانده در تحلیل 

 

 . پرسشنامۀ گروه اول1جدول 

Table1. Questionnaires of the First Group  

 AVE CR بار عاملی سؤالات متغیر 
آلفای 

 کرونباخ 
 منبع

اخبار  

نامطلوب 

مرتبط  

 باارزش 

 غیراخلاقی عمل کرده است.  کاملاً Xبه نظرم برند  -۱
 های من مطابقت ندارد. با عقاید و ارزش Xبرند  -2

 این شرکت استانداردهای اخلاقی را نقض کرده است.  -۳
 اخلاقی است. گویی و بینماد کامل دروغ Xبرند  -4

۷8/۰ 
۷۳/۰ 
۷6/۰ 

 
68 ./ 

 
54/۰ 

 
8۳/۰ 

 
8۰/۰ 

محقق 
 ساخته 

 

 تنفر از برند 

 بیزارم.  Xاز برند  -۱
 کنم.را تحمل نمی   Xبرند و شرکت  -2

 جای بهتری خواهد بود.  Xجهان بدون وجود برند  -۳
 عصبانی هستم.  Xدر رابطه با برند  کاملاً -4

 خیلی بد و ناخوشایند است.  Xبرند  -5
 متنفرم.  Xاز برند  -6

۷۰/۰ 
85/۰ 
۷۷/۰ 
8۱/۰ 
۷4/۰ 
۷۹/۰ 

 
 
6۰/۰ 

 
 
8۹/۰ 

 
 
82/۰ 

 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

اجتناب از  

 برند 

 خرم. را نمی Xدیگر محصولات برند  پسنیازا  -۱
 پذیرم.را نمی Xمحصولات برند  -2

 کنم. از خریدن محصولات این شرکت خودداری می -۳
 کنم. از خریدن محصولات این شرکت اجتناب می -4

 کنم. را استفاده نمی  Xمحصولات برند  -5

65/۰ 
64/۰ 
۷5/۰ 
8۱/۰ 
66/۰ 

 
 
5۱/۰ 

 
 
8۰/۰ 

 
 
85/۰ 

 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

تبلیغات  

ای  توصیه

منفی علیه  

 برند 

 کنم. منتشر می Xای منفی علیه برند تبلیغات توصیه  -۱
 کنم. بدگویی می  Xاز برند  -2

وقتی دوستانم در جستجوی محصولات این شرکت هستند،   -۳
 کنم محصولات این شرکت را نخرند. توصیه می هاآنبه 

ام را در رابطه با این برند به دوستانم  همیشه احساسات منفی -4
 گویم.می

کنم تعداد زیادی از مردم را در خرید نکردن از این سعی می -5
 قرار دهم.  ری تأثند تحت بر

۷6/۰ 
65/۰ 

 
۷8/۰ 

 
۳8/۰ 

 
۷4/۰ 

 
 
 
54/۰ 

 
 
 
82/۰ 

 
 
 
84/۰ 

 
 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

 

انتقام از 

 برند 

سرپیچی   هاآنرا نادیده گرفته و از  Xهای برند سیاست عمداً -۱
 کنم. می

 دهم. به دیگران نشان می Xهایی از ناامیدی را از برند نشانه -2
کنم تا شرایط سختی را برای  شکایت می  Xاز شرکت  -۳

 نمایندگان شرکت رقم بزنم.
کنم تا وضعیت ناخوشایندی برای شکایت می  Xاز شرکت  -4

 آید. به وجودنمایندگان شرکت 

6۷/۰ 
 
58 ./ 

 
86/۰ 

 
۷8/۰ 

 
 
 
52/۰ 

 
 
 
82/۰ 

 
 
 
۷۹/۰ 

 
 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

دول   ــان   2جـ دی را نشـ ائیـ املی تـ ل عـ دل تحلیـ برازش مـ
اهدهقابلکه   طورهماندهد. می اخص  مشـ ت تمامی شـ ها در اسـ

 شود.حد خوب هستند و مدل تحلیل عاملی تائیدی تائید می
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 های برازش مدل تحلیل عاملی تائیدی . شاخص2جدول 

Table2. CFA Model Fit Indeces 
CMIN/DF NFI IFI CFI GFI RMR RMSEA 

۰8/۳ 8۹/۰ ۹۱/۰ ۹2/۰ 8۹/۰ ۰6/۰ ۰8۱/۰ 

 

در بین گروه   سؤالاتبیانگر این است که تمامی    3جدول  
مناسب و قابل قبولی هستند.    لمیبار عدوم تحقیق دارای  

قرار    مورداستفادهدر تحلیل    سؤالاتبر این اساس تمامی  
 گرفت. 

 . پرسشنامۀ گروه دوم 3جدول 

Table 3. Questionnaire of the Second Group 

 AVE CR بار عاملی سؤالات متغیر 
آلفای 

 کرونباخ 
 منابع

اخبار  

نامطلوب 

مرتبط با  

 عملکرد 

استانداردهای جهانی کیفیت محصول    برخلاف کاملاً Xبرند  -۱
 عمل کرده است. 

  Xمحصولات شرکت  تیفیباک به نظرم تاکنون در رابطه  -2
 . امخوردهبیفر

 تی فیباکگویی و تقلب را در رابطه این شرکت دروغ  -۳
 دهد. محصولات در کشور رواج می

 را انجام داده است. ترین کار ممکن غیراخلاقی  Xشرکت  -4

 
۷8/۰ 
6۳/۰ 

 
 

6۷/۰ 
۷6/۰ 

5۱/۰ ۷۹/۰ 8۱/۰ 
محقق 
 ساخته 

 

تنفر از 

 برند 

 بیزارم.  Xاز برند  -۱
 کنم.را تحمل نمی   Xبرند و شرکت  -2

 جای بهتری خواهد بود.  Xجهان بدون وجود برند  -۳
 عصبانی هستم.  Xدر رابطه با برند  کاملاً -4

 خیلی بد و ناخوشایند است.  Xبرند  -5
 متنفرم.  Xاز برند  -6

62/۰ 
۷5/۰ 
۷6/۰ 
8۷/۰ 
64/۰ 
۷6/۰ 

 
 
54/۰ 

 

 
 

88/۰ 

 
 

86/۰ 

 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

اجتناب از  

 برند 

 خرم. را نمی Xدیگر محصولات برند  پسنیازا  -۱
 پذیرم.را نمی Xمحصولات برند  -2

 کنم. خودداری میاز خریدن محصولات این شرکت  -۳
 کنم. از خریدن محصولات این شرکت اجتناب می -4

 کنم. را استفاده نمی  Xمحصولات برند  -5

6۷/۰ 
۷۹/۰ 
64/۰ 
۷5/۰ 
68/۰ 

 
 
5۰/۰ 

 

 
 

85/۰ 

 
 

8۰/۰ 

 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

تبلیغات  

ای  توصیه

منفی 

 علیه برند 

 کنم. منتشر می Xای منفی علیه برند تبلیغات توصیه  -۱
 کنم. بدگویی می  Xاز برند  -2

وقتی دوستانم در جستجوی محصولات این شرکت هستند، به   -۳
 کنم محصولات این شرکت را نخرند.توصیه می هاآن

ام را در رابطه با این برند به دوستانم  همیشه احساسات منفی -4
 گویم.می

کنم تعداد زیادی از مردم را در خرید نکردن از این سعی می -5
 قرار دهم.  ری تأثند تحت بر

۷۷/۰ 
8۱/۰ 

 
۷4/۰ 

 
 
56 ./ 

 
۷2/۰ 

 
 
 
5۳/۰ 

 
 

 
 
 

8۷/۰ 
 
 

 
 
 

82/۰ 

 
سابرینا و  

هگنر  
(2۰۱۷ ) 

 

انتقام از 

 برند 

سرپیچی   هاآنرا نادیده گرفته و از  Xهای برند سیاست عمداً -۱
 کنم. می

 دهم. به دیگران نشان می Xهایی از ناامیدی را از برند نشانه -2

6۹/۰ 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
سابرینا و  

هگنر  
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کنم تا شرایط سختی را برای  شکایت می  Xاز شرکت  -۳
 نمایندگان شرکت رقم بزنم.

کنم تا وضعیت ناخوشایندی برای شکایت می  Xاز شرکت  -4
 آید. به وجودنمایندگان شرکت 

58 ./ 
 

82/۰ 
 

8۰/۰ 

5۳/۰ 88/۰ 
 
 

8۱/۰ (2۰۱۷ ) 

 

برازش مدل تحلیل عاملی تائیدی را نشان    4جدول  
  ها شاخصاست تمامی    مشاهده قابلکه    طورهماندهد.  می

-حلیل عاملی تائیدی تائید میدر حد خوب هستند و مدل ت
 شود.

 

 تحلیل عاملی تائیدی های برازش مدل . شاخص4جدول 
Table4. CFA Model Fit Indeces 

CMIN/DF NFI IFI CFI GFI RMR RMSEA 

۹4/2 ۹۰/۰ 88/۰ ۹۳/۰ ۹۱/۰ ۰62/۰ ۰۷6/۰ 

 هاتحلیل داده

داده  منظوربه نرمتحلیل  از  آماری ها  افزارهای 
SPSS 23 ،23AMOS  های آمار توصیفی و از روش

 )فراوانی، درصد، میانگین( و تحلیل مسیر استفاده شد.

 

 ها یافته

است در هر دو    مشاهدهقابل   5که در جدول    طورهمان
بین   و  کارشناسی  مقطع  مرد،  نمونه  تعداد  بیشترین  گروه 

 سال بودند. 25تا  21سنین 

 

 ها نمونه  یشناخت تی جمع. وضعیت 5جدول 

Table 5. Demographic Status of the Samples 
 

 

گروه اول )سناریوی اخبار 

 ( هاباارزشمرتبط 

گروه دوم )سناریوی اخبار  

 مرتبط با عملکرد( 

 درصد  تعداد  درصد  تعداد  متغیرها 

 جنسیت 
 مرد

 زن

۱46 

۱۳2 

2۷8 

5/52 

5/4۷ 

۱۰۰/۰ 

۱۳8 

۱۳4 

2۷2 

۷/5۰ 

۳/4۹ 

۱۰۰/۰ 

 مقطع تحصیلی 

 کارشناسی 

 کارشناسی ارشد 

 دکتری 

۱58 

۹2 

28 

2۷8 

8/56 

۱/۳۳ 

۱/۱۰ 

۱۰۰/۰ 

۱5۷ 

86 

2۹ 

2۷2 

۷/5۷ 

6/۳۱ 

۷/۱۰ 

۱۰۰/۰ 

 

 سن

 سال  2۰زیر 

 سال  25تا  2۱

۳8 

۱5۱ 

۷/۱۳ 

۳/54 

۳6 

۱5۳ 

۳/۱۳ 

2/56 
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 سال  ۳۰تا  26

 سال ۳۰بالای 

۷2 

۱۷ 

2۷8 

۹/25 

۱/6 

۱۰۰/۰ 

6۹ 

۱4 

2۷2 

4/25 

۱/5 

۱۰۰/۰ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( هاباارزش. مدل اخبار نامطلوب )منفی( گروه اول )مرتبط 2شکل  

Figure 2. Undesirable (Negative) News Model of the First Group (related to Values)

اخبار 
نامطلوب مرتبط با 

 هاارزش

تبلیغات 
ای منفی توصیه

 برندعلیه 

 انتقام از برند

اجتناب از 
 برند

منفوریت 
 برند

48/

0* 

39/0* 

 

44/0

* 

35/0

* 
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 های برازش مدل . شاخص6جدول 
Table 6. Model Fit Indices 

CMIN/DF NFI IFI TLI CFI AGFI GFI RMR RMSEA 

۹5/2 ۹۱/۰ ۹۳/۰ ۹2/۰ ۹4/۰ 88/۰ ۹۱/۰ ۰4/۰ ۰۷۷/۰ 
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 . مدل اخبار نامطلوب )منفی( گروه دوم )مرتبط با عملکرد( 3شکل 

Figure 3. Unfavorable (negative) news model of the second group (related to performance) 
 

 های برازش مدل . شاخص7جدول 

Table 7. Model fit indices 
CMIN/DF NFI IFI TLI CFI AGFI GFI RMR RMSEA 

۱8/۳ 8۹/۰ ۹۱/۰ ۹۰/۰ ۹2/۰ 8۹/۰ ۹2/۰ ۰42/۰ ۰8۱/۰ 

 

 گیری بحث و نتیجه

بررسی   حاضر  تحقیق  اصلی  اخبار   ریتأثهدف  انواع 
مرتبط   نامطلوب  )اخبار  )منفی(  اخبار    باارزش نامطلوب  و 

برند محصولات   از  نفرت  بر  عملکرد(  با  مرتبط  نامطلوب 
همچنین   بود.  پیامدهای   ریتأثورزشی  روی  برند  از  تنفر 

ای منفی علیه برند  رفتاری )اجتناب از برند، تبلیغات توصیه
انتقام از برند(   بررسی   منظوربهقرار گرفت.    یموردبررسو 

 کنندگانمصرف ز  دو نوع اخبار منفی، تحلیل روی دو گروه ا
اخبار   یهردومحصولات ورزشی انجام شد. نتایج نشان داد  

برند   از  بر نفرت  اخبار منفی   رگذاریتأثنامطلوب  اما  است، 
قوی  ریتأث  باارزش مرتبط   دارد.  منفی  که    یاگونه بهتری 
و اخبار نامطلوب  باارزش اخبار نامطلوب مرتبط    ریتأثمیزان  

 0/ 3۶و    48/0برند به ترتیب  مرتبط با عملکرد روی تنفر از  

بر این اساس فرضیات اول و دوم تحقیق تائید شد.   بود. 
( و لیو و 2011نتیجه این تحقیق با تحقیقات دتا و پالیگ )

( بود.  2011کانسو  نتیجه   هاآنکه    یاگونه به( همسو  نیز 
گرفتند اگرچه هر دو نوع اخبار منفی در ایجاد نگرش منفی  

برند   به  مرتبط   اررگذیتأثنسبت  منفی  اخبار  اما  هستند 
در جامعه ما   است  یمنطقمنفی بیشتری دارد.    ریتأث  باارزش 

کنندگان  ها و ایدئولوژی مصرفنیز به دلیل فرهنگ، ارزش 
محصول   تیفیباکمحصولات ورزشی، اخبار منفی مرتبط  
هایی که سالیان  نسبت به اخبار مرتبط با اخلاقیات و ارزش 

با   کر  هاآن سال  و  زندگی  کمتری    ریتأث  اندشدهبزرگده 
این    یهردوکه عنوان شد    طورهمان  هرچندداشته باشد.  

هستند. همچنین در    رگذاریتأثاخبار در ایجاد تنفر از برند  

38/0* 

41/0* 

اخبار نامطلوب مرتبط با  *43/0
 عملکرد

 اجتناب از برند

ای منفی تبلیغات توصیه

 علیه برند

 

 انتقام از برند

 منفوریت برند
3۶/0* 
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تبلیغات    ری تأث( در رابطه با  2018تحقیقی که یو و همکاران )
نشان داد   هاآنمنفی در ارزش ویژه برند انجام دادند نتایج 

  ر یتأثهای یک برند  که تبلیغات منفی علیه برند بر تمام جنبه
می ما، منفی  جامعه  و همچنین  مختلف  جوامع  در  گذارد. 

جامعه   و  مدرسه  خانواده،  در  کودکی  از    ی هاباارزش افراد 
می عجین  ارزش متعددی  این  و  فرهنگ  ها شوند  که  ست 
ها و باورهای خود دهند. مردم به ارزش جامعه را شکل می

سخت پایبند بوده و در هنگام قضاوت اخلاقی در مورد افراد  
دهند. بر  ها را معیار خود قرار میها، این ارزش و یا سازمان
ها  نشر اخبار مرتبط با این ارزش   است  یمنطقاین اساس،  

ببرد، نتایج منفی    سؤال زیر    را  هاآن که منفی قلمداد شود و  
راستا،   این  در  کند.  ایجاد  افراد  در  را  نگرشی  و  رفتاری 

مسئولیت مانند  به مواردی  کمک  شرکت،  اجتماعی  های 
های خیریه، کمک به پیشرفت ورزش کشور و ... سازمان

مثبت   صورتبه(  CRSMکه در بازاریابی مرتبط با علت )
(، اگر  2018حمدی،  گیرد )عظمی و مقرار می  مورداستفاده

پنداشته  یا دروغ  پیدا کند و  در نظر مشتریان جنبه منفی 
ناپذیری برای شرکت به تواند اثرات منفی جبرانشود، می

شرکت بازاریابان  باشد.  داشته  تولیدی  همراه  های 
محصولات ورزشی باید این موضوع را مدنظر قرار دهند و  

 شند. در رابطه با شرکت با منتشرشدهمراقب اخبار 

تحقیق    دیگر  پیامدهای    ریتأثقسمت  در  را  برند  از  تنفر 
ای منفی علیه برند  رفتاری )اجتناب از برند، تبلیغات توصیه

و انتقام از برند( بررسی کرد. نتایج بیانگر این بود که در هر  
برند   از  تنفر  گروه،  در هر سه    ریتأثدو  معناداری  مثبت و 

ت سوم، چهارم و پنجم فرضیا  جهیدرنتپیامد رفتاری دارد.  
گرفت.   قرار  تائید  مورد    کنندهمصرف،  گریدعبارتبه نیز 

سناریوی اخبار منفی معتقد است که باید برند را    ۀبامطالع
کرد،   رفتاری   یاگونهبهسرزنش  پیامدهای  به  منجر  که 

نتیجه  چنین  شد.  برند  علیه  لو منفی  و  وو  تحقیق  از  ای 
می2009) حمایت  چراکه  (  پیشنهاد    هاآنکند.  چنین  نیز 

مصرف وقتی  که  قرار دادند  منفی  اخبار  معرض  در  کننده 

 
1. Wu & Lo 

، 1آید )وو و لومی  به وجودگیرد، پیامدهای رفتاری منفی  می
ن قسمت تحقیق با تحقیق هگنر  (. همچنین نتیجۀ ای2009

( که نتیجه گرفتند تنفر از برند منجر به  2017و همکاران )
ای منفی علیه برند و انتقام اجتناب از برند، تبلیغات توصیه

شود، همخوان بود. این پیامدهای منفی که در  از برند می
حاضر   می  یموردبررستحقیق  گرفت  فروش  قرار  تواند 

را   دهد. چراکه مشتریان    ریثتأتحت    شدتبه شرکت  قرار 
علاوه بر دوری خود از برند، دیگر مشتریان را نیز با تبلیغات 

کنند. افراد  ای منفی از خرید از این شرکت منع میتوصیه
اخبار منفی را به نسبت اخبار مثبت با شدت بیشتری   معمولًا
خصوصی و با   صورتبهتواند  دهند. این انتشار مینشر می

دو با  همچنین  صحبت  باشد،  خانواده  و   صورت بهستان 
ها و ، وبلاگ هاسراچههایی در وب  عمومی و با ارائه پست

یا می  اجتماعی  یهارسانهیا   و  برند  از  شکایت  به  توان 
 شرکت خاص پرداخت. 

رفتاری   نیات  با  رابطه  در  محدودی  تحقیقات  اگرچه 
توصیه  ازجملهکنندگان  مصرف علیه  تبلیغات  منفی  ای 

کیفیت پایین محصول و خدمات انجام    به خاطرشرکت که  
است، ولی در رابطه با دلایل دیگری که   اجراشدهشود، می

های لازم شود بررسیمنجر به نیات رفتاری منفی مردم می
صورت نگرفته است. یکی از دلایل ایجاد تنفر و رفتار منفی 

د. اخباری که باشمی  منتشرشدهعلیه شرکت، اخبار منفی  
های  در سال  ژهیوبه،  هاآندر بیشتر مواقع کنترل و مدیریت  

های اجتماعی دشوار توسعۀ اینترنت و شبکه  به خاطراخیر  
ها نباید خود را در معرض مسائل  است. بدیهی است شرکت 

دهند،   قرار  اجتماعی  رفتار  یا سوء  غیراخلاقی  غیرقانونی، 
یک   کهیدرحال گرفتند    ( نتیجه2004)  2چراکه کلین و داور 

می برند  از  اجتماعی  مسئولیت  رفتارهای  تصویر  از  تواند 
کنندگان محافظت کند، نتایج تحقیق ما نشان  مثبت مصرف

ایجاد کند.   دربرندتواند اثرات مخربی را  داد تصویر منفی می
جدایی جزء  باید  ریسک  برند  مدیریت  مدیریت  ناپذیر 

ر غیرواقع ضد اخلاقی از  ها باشد، چراکه انتشار اخباشرکت

2. Klein & Dawar 
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و    شدتبههای اجتماعی  ها در قرن حاضر که شبکهشرکت
می دامن  موارد  این  به  است سرعت  شایع  امری  ؛  زنند، 

از   جلوگیری  و  کنترل  بر  علاوه  شرکت  مدیریت  بنابراین 
آمادگی برخورد مناسب و    ستیبایمانتشار چنین اخباری،  

 داشته باشد. به هنگام را در هنگام پخش چنین اخباری 

می  کهیهنگام نامطلوبی  اخبار  متحمل  شود،  برندی 
کانال به  را  منابعی  باید  شرکت  ارتباطی  بازاریابان  های 

کنندگان  با مصرف  مؤثر  طوربه اختصاص دهند که بتوانند  
ارتباط برقرار کنند. هرچند جلوگیری از انتشار اخبار منفی  

افتد، بازاریابان این اتفاق می  کهیهنگاماست، ولی    یادهیا
رساندن   حداقل  به  برای  را  آنلاین  مثبت  اطلاعات  باید 

تنفر از برند،   مانندهای حاصل از انتشار اخبار منفی  آسیب
به اشتراک بگذارند.    ...ای منفی علیه برند و  تبلیغات توصیه

مشارکت    هارسانهبازاریابان باید در روابط عمومی شرکت با  
به یک برند کمک   تواندیمؤثرم  کنند. روابط عمومی خوب و

تا حمایت رسانه را جلب کند،  کند  مسائل و   که  یزمانها 
آمده است. حتی    به وجوداخبار منفی علیه شرکت و برند  

قرار مصرف  نکهیازاپس منفی  اخبار  معرض  در  کنندگان 
می مدیران  برای گرفتند،  عمومی  روابط  طریق  از  توانند 

مصرف به  دادن  رابطه    کنندگاناطمینان  و   تیفیباکدر 
در   کنند.  استفاده  خود  برند  اخیر،   یهامهرومومارزش 

مک  یاشدهشناختهبرندهای   برنامهمانند  های دونالد، 
بالقوه توسعه   با مشکلات  برای مقابله  را  مدیریت ریسک 

راهم داده )تیبوت،  اخبار   یاگونه به(.  2009،  1اند  که 
چنین  ۀمنتشرشد در  که  دارند  نیاز  هایی برنامه  منفی 
مدیریت    یموردبررس بدون  گیرند.  منفی،   مؤثرقرار  اخبار 
و    احتمالًا )هگنر  شد  خواهد  مواجه  جدی  عواقب  با  برند 

(. تحقیق حاضر نیز قسمتی از این عواقب 2017همکاران، 
 تنفر از برند( را نشان داد. مانندجدی احتمالی )

 

 برای تحقیقات آینده  هاشنهادیپها و محدودیت

هایی روبرو در انجام هر تحقیقی محققین با محدودیت

 
1. Tybout & Roehm 

نیست.   مستثنا  قضیه  این  از  نیز  حاضر  تحقیق  هستند. 
کنندگان محصولات ورزشی جامعۀ تحقیق مصرف  ازآنجاکه

کنندگان اصلی  بودند، دانشجویان که قشر جوان و از استفاده
حاضر   تحقیق  در  ورزشی هستند   ی بررس موردمحصولات 

گرفتند. نسبتآن،  حالن یباا  قرار  مصرف   ها  دیگر    به 
تر و تحصیلات بیشتری  کنندگان محصولات ورزشی جوان

به اخبار منفی ممکن است مشابه    هاآن، پاسخ  رونیازادارند.  
ایران نباشدبا دیگر گروه بازار  بنابراین،  ؛  های جمعیتی در 

مشتریان   بدانند  که  است  مهم  بازاریابان  به  برای  چگونه 
دهند. بر این اساس، تحقیقات آینده  اخبار منفی پاسخ می

اقشار دیگر مصرفمی کنندگان محصولات ورزشی توانند 
قرار دهند تا نتایج حاصل از اخبار منتشرشدۀ   یموردبررسرا  

به برند را درک کنند. تحقیق حاضر   هاآنمنفی در واکنش  
را   صرفاً ورزشی  محصولات  تولیدی  شرکت  یک 
  ر یتأثتوانند  ، تحقیقات دیگر در آینده میقرارداد  یردبررسمو

همچنین   کنند.  بررسی  خدمات  در  را  منفی  اخبار  انواع 
را   ... و  برند  شهرت  منفی،  اخبار  شدت  مانند  متغیرهایی 

آزمون    گر  لیتعد  عنوانبه توانند  می در تحقیق خود مورد 
 قرار دهند. 

کنندگان زن و مرد در یک گروه  در تحقیق حاضر مصرف 
قرار گرفتند در حالیکه به دلیل اهمیت هر دو   یموردبررس

  ر یتأثرسد فهم میزان  بندی بازار به نظر میجنس در تقسیم
مجزا اهمیت   طوربه از اطلاعات منفی در هر جنس    هرکدام

ها را توانند هرکدام از جنسیتدارد. تحقیقات در آینده می
دیگر    یبررسموردمجزا    طوربه از  دهند.  قرار  مقایسه  و 

های تحقیق حاضر این است که تحقیق حاضر محدودیت
کنندگان محصولات ورزشی در ایران انجام در بین مصرف

توان نتایج تحقیق های فرهنگی نمیکه به دلیل تفاوت  شد
مصرف به  را  داد. حاضر  تعمیم  دیگر  کشورهای  کنندگان 

چو  یاگونه به پنگ،  نسبیت،  نورنزایانکه  و  (  2001)  2ی 
ها( و : چینیمثالعنوانبهکنندگان شرقی )دریافتند مصرف

)مصرف غربی  آمریکاییمثالعنوانبهکنندگان  ها(  : 

2. Nisbett, Peng, Choi & Norenzayan 
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متفاوت ارزیابی کردند.   طوربهاطلاعات منفی از برندها را  
  ست یبایم یتیچندملهای بر این اساس، تحقیق در شرکت

ارزیابی مقایسۀ  مصرفبه  کشورهای  ک های  در  نندگان 
 د.مختلف بپرداز

محدودیت دیگر  به  از  توجه  عدم  حاضر  تحقیق  های 
بود.شخصیت شرکت  اخبار منفی    کنندگان  ارزیابی  چراکه 

  مثالعنوان بهشخصیت افراد قرار گیرد.    ریتأثتواند تحت  می
( گرا  کنندگان تحلیل( دریافتند مصرف2008مونگا و جان 

در معرض اطلاعات منفی قرار گرفتند نگرش   نکهیازاپس
تری به برند پیدا کردند و برند را بیشتر سرزنش کردند.  منفی

می  آینده  در  از  تحقیقات    ت ی شخص  یهاآزمودن توانند 
شرکت  یسنج شخصیت  کنترل  استفاده  برای  کنندگان 
 کنند. 
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