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Abstract 
Consumers differ in their relationship with the brand: some people have 
positive feelings (love) towards the brand, some are indifferent and others 
have negative feelings (hate) towards the brand. Hating a brand is as 
natural a feeling as loving a brand which is common in consumer markets. 
Brand aversion is a new but very important and necessary concept that, 
although it has been neglected in the past, fortunately, it has recently 
received the attention of researchers. Due to the importance of the issue, 
there is a need to know more about it. Based on this, the purpose of this 
research is to investigate and analyze the concept of brand hatred, its 
factors and consequences. The current research is an applied research in 
terms of its purpose and a descriptive research of correlation and regression 
analysis in terms of the nature or method of data collection. The target 
community is the consumers of Iran Khodro (Samand and Peugeot 206) and 
Saipa (Saina and Pars Tondar) products in Tehran. The sample included the 
people who expressed hatred towards the brand at the time of distributing 
the questionnaires. The sampling method is random sampling available or 
accidental. The data collection tool is a questionnaire. The intended sample 
size was calculated using Cochran's formula of 384 people, and finally 400 
questionnaires were distributed and analyzed. The data analysis method is 
structural equation modeling using PLS and SPSS software. According to the 
results of the research, disgust, insult and anger were recognized as the 
components of brand hatred. It was also confirmed that brand hatred will 
cause brand change, private complaints, public complaints, retaliatory 
action against the brand, revenge against the brand and willingness to 
spend money to damage the brand from the consumer. 

Keywords: Brand Hatred, Consumer Behavior, Brand Switching, Brand Revenge. 

                                                           
1. Master Student, Shahed University, Tehran, Iran. ahid.rahbaripak@shahed.ac.ir 
2.Corresponding author: Associate Professor, Shahed University, Tehran, Iran. 
n.yazdani@shahed.ac.ir 

Journal of Brand Management 
Vol 10, Issue 1 
Spring 2023 

Page: 99-144 

Date of Received: 15 February 2022 
Date of Acceptance: 29 October 2022 

Website: http://bmr.alzahra.ac.ir 

Alzahra University 

 

Research Paper 

 

 

http://bmr.alzahra.ac.ir/


 

 
 
 

 

 1کنندگانتأثیر ابعاد تنفر از برند بر رفتار مصرف
 

 *3، ناصر یزدانی2ناهید رهبری پاک
 
 

 چکیده
ز(عشرر )زمثبرر ز فرر  از ا  ترر یزکننرران از نزر رر زط  ارررزارر زا رررازمد:رر  یز  رردنا زا  رر مصرر  

ر رب زارهززز(زتن:ر ز)زمن:ر ززا  ر زاگرر ز ا  تر یزززز ز  ردناززت:ر  یززار ززا  ر ززا طررا ززر ب زاهزا را
اطزا ن ط ر  زمصر  زززز؛زکرهزا رازا طرا.زتن: ز نزا راز مچوازعش زاهزا ررازگراز ا ر بزعب ار ز تر ززززز

ط گجز ت .زتن: ز نزا رازم:هوم زجاگاز م زا ر  طزار ز  م ر ز زرر  ط ز تر زکرهز   نرازاطزن  ردهززززززززز
ر اگاهزن فدهز اه ز م ز و بخد رهز     زًموطاتوجرهزمقققر ازار  طزن فدرهز تر .زار زتوجرهزارهز  م ر زززززززززز

ا طتر ز زتقل ر ززززم ئله زلز مز ن   زا شرد زناز جروازا طا.زار ز گراز تر بز را ز نز گرازتقق ر زززززززز
م:هررومزتن:رر ز نزا رررا زعو مرر ز ز   مررا   زناز ترر .ز ررح   زا ررر ز نزلقرر  ز ررا زگررازتقق رر زز

 رر زگررازتقق رر زتوزرر : ز نزرررو زتقل رر زززکرر طا ا ز ز نزلقرر  زم   رر زگرر زط یزنرر ان ط زا اهزز
 رواط ز)ترمناززززکننران ازمقصرو یز گر  ازززج مارهز را  زمصر  زززا  را.زز مب در ز زطن ت وازم 

ا  رنا؛زکرهزاطزنمر ازتونگرسز  تشرن مهزززززز ره زتهر  ازمر زززز زت گپ ز)ت گن ز ز  طبزتنراط(زاطز(ز206 ز ح ز
- ارز طزجمرسزززا  را.زن ر  زتصر اف زاطزاترد بزمر ززززط یزرموررهز ظه طزتن: زر ب زاهزا ررازا  ردنا.ززز

ر:رر زز384 اجررنزرمورررهزمرروطار  زارر ز تررد: اهز نزف مررو زکرروک  ازز رر ز  تشررن مهز ترر .زن ط زا اه
ط یززار  طزن فر .ززز  رز تقلزه  تشرن مهزتونگرسز زمروطازتجزگرززززز400زتارا اززه گر زمق تبهز ازکهزاطزر

 ر  ز ر ز  ز بز ز بز ر ز بزززز فرز طزت ن زمار ا یزتر  د ط زار ز ترد: اهز نزرر مززززز  زما تقل  زا اه
 رر  زتن:ر ز نزا ررراززمؤل:رهززعنررو ازا  را.زمارر ا زردر گجز ررح    زا رز ط  ز   ررر ز ز شرنزارهززززز بزمر ز

 ز را گ ز صوزر  ز را گ ززززتغ  ر زا رراززئ راز رازکرهزتن:ر ز نزا ررازا عر ززززززز ن ازت ز ن  دهز ا.ز ن
جروگ زر رب زارهزا رراز زتم گر زارهززر  ز زگنرهزززززززززجوگ رهزر ب زارهزا ررا ز ردقر مززز اا مزتلاف عموم  ز

زکنناهز و  از ا.زم ل زا   ززامهزناازاهزا راز نزتو زمص  
ز

ز
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  مقدمه -1

کننرران ازارر زا رررازما لارر یزمدارراا ززرروطیززززاطزنم نررهزط  ارررزمصرر  ز

ززناز   مررا   ز زکننرراهزمصرر  ز-ا رررازط  ارررزم   رر ز  گ فدررهز ترر .زاط 

زکررهز رر  ز ترر ؛زمرراگ  ازارر   ز تررد  تحگاز  م رر زا ط  زا رررا   زارر   

زفالرر زمقرر رزاطزا رررا  ز زکننرران امصرر  زکررهز ترر زجاگررا زط ی

 (.5 2017 1ا طراز) لوت وز زن نمازتا م 

زا منرهززاراطیززر ر زز نزا ررا  ززار ززکننران ازمصر  ززط  ار زتر ززررا  زز نز  اط

 ترر ز) لررو طنز زززمثبرر زاطزارر  زتغ  رر زززترر ز ا  ترر یزمن:رر زز نز زاررو 

کننرران ازارر زا رررا  زمد:رر  یز ترر  ززززط  ارررزمصرر  زز(.6 2016 2فرروطگن 

ا  رر ز ا  ترر یزمثبرر ز)عشرر (زر ررب زاررهزا رررازا طررراز زا  رر زاگررر زززز

 .(329 2014 3 ر از زلر ززا طرراز)ز ا  ت یزمن: ز)تن:ر (زر رب زارهزا رراززززز

زط  ارررزارر ازمامررو ًزکننرراهزمصرر  ز-ا رررازنم نررهزاطزموجررواز رر   ررح   

  ورا.زم زا ئ زتم گززمن: ز زمثب 

زترر زکننررازتررلایزا گررازا رررا  زکررهز ترر زناز نزارر ک زن  رردهز رر  تقق رر 

ز گجر ازززکننران ازمصر  ززار ززمثبدر زز زاو زط  ار زتقق ر ززز روا  ر گ ززکننرا.

زاررهزر ررب زمن:رر  ز ا  ترر یزکررهزا ررامرر زرشرر ازکررهز   رر  ًز رجرر مز رراه 

زاطزا ن طگرر ا زاطز اا رر یزا طرررا.زطفدرر طزارر زا شررد  زترریر  ز ا  ترر یزمثبرر 

زاقر ززرراطیززارهززا رراززمثبر ززط  اررززار ززمق گ رهززاطزا رراززمن:ر ززط  اررززموطا

ز  اا رر ز گررازاررهزماررا ا زما لارر یز.(116 2019 ز4 ررواز)ف دچرر گامرر 

ز رروازمرراگ گ زا گررازر ررززا رررا  زاررهزر ررب زرررر  من:رر زکررهزا طرررازتوجرره

ز.(12 2017) لوت وز زن نما ز

ز

                                                           
1. Veloutsou and Guzmán 
2. Alvarez and Fournier 
3. Khan and Lee 
4. Fetscherin 
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مشررد  ززعرر ع: ز رر  زنرر  گ زمشررد گ از ادرر ز رر ارر ز ترر بز ررح   ز

زا ررا   ززار   ززمن:ر ززگر زنر  گ ززز زمقبروبززا ررا   ززار   زز)ن  گ زمثب 

زاررهزا رردهز رر زنازن  طرررا؛زمرر ز  ررد   زاررهزا رررا  زاررهزر ررب زمن:رروط(زط 

ط م ررر نز زکننررراز)زمررر زعمررر زمد:ررر  یزر رررب زارررهزا رررراز ا  تشررر ا

منجرر زاررهزززا رررا  زاررهزر ررب زمثبرر ز(.ز ا  ترر ی14 2019 1 مارر ط ا

زکننران از راازمصر  ززمثبر زار   زا رراز ز فر ا طت ززززززا ر اززارهززتبل غزا ر از

 زز(32 ز2006 ز3؛زن گررروطز زف شرر 1 ز2012 ز2)ارر ت  ز ز مارر ط ا ررورازمرر 

زاررهزا شررد  ز رروا؛زتم گرر  ز ارر زمرر ز  رردب هزم تارر نمرر ر زکررهزا رررازز

ز نر از ا  تر یزز.ز رنز(32 ز2006)ن گرروطز زف شر  ززززا ررازا طررازززاخش اا

زمن:رر  زا رر ازاررهزتبل ررغزا رر ازا رررا   زاررهزر ررب زکننرران امصرر  زمن:رر 

زا نرررا زا عررر زکررر   زام گررر ززمررر ز فرررز گ زط ز عدررر   ز ز رررا گ 

ز و  رر ازا شررد  ز ادمرر  زاررهزکننرران امصرر  ز رروراز کننرراهزمرر زمصرر  

زعو ارر زاررهزمن:رر زر ررب زاررهزا رررازمنجرر ز ا  ترر یز. و  نررازاررواز ردقرر م

 رروا.زاط ز ا  ترر یزمن:رر ز رراگازززمرر زا ررراز ز رر ک زارر   زمن:رر 

 ر زکمرازکنرازتر زززززتو ررازارهز ر ک زززکننان ازر رب زارهزا ررا  زمر ززززمص  

  کررن زرشرر ازا نرراز ز ادمرر  زً نزنازززز4عرروطزمررؤر زاررهزتن:رر ز نزا رررازززارره

 (.116-117 ز2019جلون   زکنناز)ف دچ گا ز

ارر ز تررد: اهز نزم:رر   م ز ررواززکننرراهزمصرر  ز-   رر  زً اا رر یزط  ارررزا رررا

ر رب ززجروگ زز ردقر مززار زا ررا زززمخ ل:ر ززا ررا ززعامز ر گ یزز 5ا راز نز جدن ب

زعررامزررراگ زارر زا رررا ز نزجوگ رررهزر ررب زاررهزا ررراز  اررا مزتلافرر زاررهزا رررا 

کر اهزززتغ  ر ززا رراززمن:ر ززط  اررززا طتر ززارهزز رام یزز زمقصرو یززموفق  

ز.(116 2019)ف دچ گا   ت ز

                                                           
1. Ramírez et al. 
2. Batra et al. 
3. Gregoire and Fisher 
4. Brand Hate 
5. Brand Avoidance 
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 ر  زعر ع: ز ت تر زتن:ر ز نزا رراز زززززز گاز ح   زر ززاهز  وررازم ر ازمؤل:رهززز

 ادرا ززز. ر ا نازن:ر ز نزا ررازمر زززکننراهزر  ر ز نزتززز  زطفد طزمد:ر  یزمصر  زز

 ر  زتن:ر ز نزززکرهز نزمؤل:رهززز3 ز شرنزز2 ز   رر ز1تهز ا  بزکل را زا رز ط زز

زا راز  دنازموطا

کننرران ازا طتر زا  طن فدرهز زترپأزترریر  زتن:ر ز نزا ررازارر زطفدر طزمصر  ززززززز

 ررواط ز زترر گپ زموطاا طترر زارر  طز و  ررازن فرر .زتن:رر ز نززمقصررو یز گرر  ا

 ز ردقر مزز4طفدر ط ز نجملرهزتغ  ر زا رراززززز  کرن زا رازممااز ت زموج زترهزز

 روا.ز ردقر مزغ  م ردق نزمماراز تر ززززززز6 زگر ز ردقر مزم ردق نزززز5غ  م ردق نز

ارر  نزکنرراز ز ردقرر مززز8گرر ز ررا گ زعمرروم زز7زرروطیز ررا گ ز صوزرر ززارره

جوگ ررهزر رب زارهزا ررا ززززززروطیز ارا مزتلافر ززززم دق نزر ززمماراز تر زارهززز

هززر  ز زگنرهزمر ل زار   ززرامهززززززجوگ زر ب زاهزا راز زگر زتم گر زارززز ردق م

زناازاهزا رازطخزا ا.

ز

 پیشینه پژوهش -2

 9تنفر مثلثی نظریه -1-2
 عشق مثلثی نظریه: زمینه یشپ -1-1-2

زمؤل:رهززترهززترو از نزلقر  ززمر ززط زعشر ززتر  د طززکنازکرهز تد رب گزا  ازم 

 ز۱۰) تررد رب گزتاهرراز ز  ررد   زکرر ا ززررم م   زتوزرر  «زعشرر زمثلرر »

                                                           
1. Disgust 
2. Contempt 
3. Anger 
4. Brand Switching 
5. Indirect Vengeance 
6. Direct Vengeance 
7. Private Complaining 
8. Public Complaining 
9. The Triangle Of Hate 
10. Sternberg 
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ز رر  نمرر از نزنازمخدلرر ز رر  نگ مجموعررهزگرر زمؤل:ررهزتررهز(.ز گررا1998 5

 ترر زز رروطاهز  ورررازعشرر ز فلاعرروازار ززجمهرروط زاطز نجملررهزارراگنزا ر  طز

ز(.2003 305) تد رب گ 

ز. ترر زمؤل:ررهزتررهز رر م زارر لقوهزعرروطزتن:رر زاررهز  رراهزمارر  زر  گررهزمارر ا 

زعمرر زمثلرر ز ز ا  ترر یزمثلرر زارر زتررو امرر زط زتن:رر زعشرر  ز مچرروا

 زرررهزگرر زز ررورازتبرراگ ز عمرر  زاررهز ترر زممارراز ا  ترر یز.مقصرروطزکرر ا

ز ر  زمؤل:رهززا  رازگر زرره.ز گراززززز  اار زز ا  تر یززرم گر رر زز ت ز عم  زمماا

ز رر  ز.  رردناز مب رردر زمثبرر زمقرر اگ زا ط  ز ادمرر  ًز  اارر  ز رر  گرزاط

 ترررر ززرشرررراهزمارررر  زنمرررر ط ز ترررردقلا زارررر زط ااررررهزاطز اعرررر گ 

ز.(2003 306) تد رب گ 

کنررازکررهزتن:رر زا ط  زتررهزمؤل:ررهز ترر ز ززز(زا رر ازمرر 2003 تررد رب گز)

زکنا ت ت نزم ز1مثل زتن: زط زاطزا ل ز ا ز

ز

ز

ز

ز

ز

ز

ز

ز

ز

ز

عنرو ازتراو ز   ر زار   زتوتراهزززززززف دچ گازر  گرهزتن:ر ز ترد رب گزط زارهزززز

ا رراز ز نزر  گرهز ترد رب گزار   زا طتر ز زززززز رو  زمخدل زتن:ر ز نزا ررازمر ززز

زا ا.ن د یزتن: ز نزا رازاه هزم 
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زکررهزاطارر ل ز. ترر زا ررز ط زتن:رر  زمؤل:ررهزارر لقوهزز  لرر ابیززراری:  •

ز تررر  زا رررز ط زم ررردلزمزرزاگاررر زج ررردجو زم ررردلزمززرررم م  

زج رردجوزءزمررار  زگرر ز رر ززفرر از نزف زررلهز. ترر زف زررلهزج رردجو 

زکنررا تن:رر زط زتج اررهزمرر ززکررهزاطزفرر ا زط زا ررز ط ز  زنگرر  ز رروازمرر 

ز عمرر  ز صوزرر  یز ز نزر  ر زز ترر زمماراززا ررز ط ز.کنراززمرر زتق گراز

ز ز رر ز گحنرر ز نز  زرر ز رررو  زءز زگرر زتبل غرر ت زا  ررازکررهزفرر ازگرر ز رر 

زاررهزا ررز ط ز.(2000 1کشرراز) گنررزز ز مارر ط ازمرر زتصرروگ زاررهزط ز عمرر  

زفر ازارهزاربر  زف زرلهزززز» تر .زززذ نر ززگر ززعر ع: ززج رم  ززف زلهزارب  

زاطزءزناز رخصزگر ز ر ززززنگر  ززءزمرار  ز تر زززن فداز نز رخصزگر ز ر ززز

«ز رر رزازا مر ززط زا رز ط زز زا فارهززکنرازمر ززتج ارهززط زتن:ر ززکرهزز خص 

زفرر ا زتن:رر زط  ارررزاطزتو رررازا ررز ط زمرر زز.(2003 306) تررد رب گ 

زجرر مزم تارر ز ررخص زعل ررهز ترر زمماررازمن:رروطز رروا.زفرر ازتج ارره

زطتراززمر ززر ر ززا طا.زارهززا رو ر ززنم نرهزز ر  ززگراززا رز ط  ز.زا  رازز اه

زز راهززتر زتوزر  زز  چ راهزز  لاار زز ا ر بززعنرو ازگرازززارهززا رز ط ززکه

ترر کوبزگرر زر اگرراهززکنررازکرره ت: ارر ت زاررهزمرر زگرر ان ط زمرر زکررهز ترر 

ز رر  زج ررم ر ز رر  زرر  ررر ز نزف  ترر ز گررن.زا ررز ط زغ لبرر ًزن فدررهز رراه

زکنرازا ر ازمر ززز3(.زم لر ز575 ز1993 2 رواز)ط نگراز ز مار ط اززززم زا اه

ز ز   لوترر زظلررن زطذ گرر زر:رر   زاررهزکررهز ترر ز ا  ترر زا ررز ط  زکرره

زاقررو ز ررخصززرقرر زارر ز غلرر زا ررز ط ز.ا ررازمرر ز  تررخز   ررر 

ارهزا ررازط ززززرزاگار زز ا ر بززکننراهززمصر  زز روا.ز ادر زززم زا  رر خده

ز م   ر زززط ز ا ر بزز گراززمامرو ًززکنرا زمر ززتج اه زاطز.کنرازمر ززعشر 

ا رررازط ززگرراز نزا ط زگرر ز رزجرر طز ا رر بزفرر ا زکررهز نررر م زمق ارر  

زم  زا رز ط ززز تر ززممارازز ا  تر زز نر اززکنا تج اه ا  راززز مر  هززار 

                                                           
1. Leyens et al. 
2. Rozin et al. 
3. Miller 
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انرر ا  گازف ررر هزرخ رر زاررهز گرراززز؛ز(2013 231 1 ز مارر ط ا) رر ط ز

ز وا زوطیزما  زم 

 باشد.دهنده تنفر از برند می : بیراری از برند مؤلفه تشکیل1فرضیه 

 

زار لقوهزززا مر از اهانت: • ز   رر زززمؤل:ره زنر  هززتقق ر ززار ززکرهزز تر ززتن:ر  

نر  ه زززگر ززفر ازز نزگراززمدن:ر  اززنگر ازز ادمر  ززارهزز. وازم ز ا ز ن  ده

زط ز ا ر بزتن:رر ززا رنرا.ز ررا ز فر  ا زکررهزز طنیز زاق ر زمرر ززط زار زناز

ا نرا زززتغ  ر ززجما ر ز  شر  زط زززت:ار ززکرهزز تر زز گازکننازم زتق گا

ز گرازز غلر زز.اا رنرازز طنیز زاق ر ززار زز را زط ززنر  هزز عضر  ززکهزعوط زاه

ز رجرر مزنمون رر زغ رر زگرر زنمون رر زا ر مررهزگررازع گرر ز نزتغ  رر  ی

زعنررو ازاررهزتررو ازمرر زط ز رر ا ر مررهزرررو ز گررازاگررر زعبرر طیز ررورا.زاررهزمرر 

ط نگررراز زز.(2003 308ر م ررراز) ترررد رب گ ز«زمغرررز ز  دشرررو »

 ررا.زز ما ط ازتقق  زط زار ز ا ر بزرقر زارو ر ازعمروم زمر تبرزکر اهززززززز

زاررهز رراازمداهررازارر   زت:ارر ز فرر  ازا اازاررهزط رررازا لرر زارر   زتررلای

ز غل  زعروطززارهزز را ززنر  هزز روررهززکرهزز تر زز تدو طز ت بز گازا زتن:  

نط مرر ززکرر اهز ترر .زمؤل:ررهز   ررر زاررهززرقرر زط زعمرروم زاررو ر ازمارر ط

 ز1999ط از)ط نگراز ز مار ط ا زززنط مر ز نزار ازمر زززز رواز زارهزز گج ازمر ز

ز(.575

زگرراز عضرر  زتوترررز غلرر زکررهزتقق رر زکنررامرر ز(زا رر ا1997)ز2 گررز طا

 روا زززمر ززتلقر ززتر زکرهز  ر زززاگرر زز ر  ززنر  هزز عضر  ززر ب زاهزن  ه

ترر ات ز نزا زز زنط مزترر زکررهزتقق رر  ز گررز طاز فررز ا رروا.ز ا رر بزمرر 

مشر اه زط زا ر اززززاگران هزز گامرازز. تر ززمثلر زتن:ر زززاگرر  زاطزز ا  ب

ا ترر زاررواا زز ا رر بز ز رر گ یزعررامزعنررو ازاررهزط زکرر ازکررهزتقق رر ز

م لرر زر ررزز مچررواز گررز طا زتقق رر زط زنط مزترر ز نزا ررز ط ززز.توزرر  زکرر ا
                                                           
1. Park et al. 
2. Izard 
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  ت زر رب زارهزموررو ززززت:رزتوز  زکر ا زنگر  ز گرازمؤل:رهزم ردلزمزار زززززز

تقق رر ز ترر .زتقق رر زارر زا ررز ط ز ز شررنزمد:رر  یز ترر زنگرر  زمنشرریززز

زا ررز ط  زن:دررهز ز شررنزارر   ز مچرروازا ررو ر زن ررا طزرررا طا.زارر  گاز

ز عمر  زز زاگرر  ازز نزمن:ر ززم ردلزمز طنگر ا زززمامرو ًززتقق ر ززکهز وازم 

ز طنگرر ا زعمرروا زاارراز زم  ترر زتل ررلهززاررهز غلرر زتقق رر ز. ترر ز رر زنا

(.زاررر  ز1999 575 تررر ز)ط نگررراز ز ماررر ط ا ززمررر تبرز جدمررر ع 

ز وا ف ر هزا مزاهز گاززوطیزما  زم 

 باشد.دهنده تنفر از برند می . اهانت به برند مؤلفه تشکیل2فرضیه 
 

زکرهززمؤل:رهزار لقوهزتن:ر  ز ا  تر یزتنراز ز راگاز تر ززززززززتوم ا: خشم •

زکنررا.ز شررنتهاگررا زاررهز ررا ز شررنز رراگازارر  نزمرر ز  کررن زاررهزاط

زارر   زترر بزگرر ز زمق الررهزکرر اازارر ز رر ءزمرروطاتن: ززاررهزمنجرر  غلرر ز

زک اررازز ظهر طزز مار ط اززط نگراز زز. رواززمر زز جدن بز نز ر ءزمروطاتن: زز

زگانر زاقرو زززفر ا زز تردقلا ززارهزاربر  زرقر ززززنگر از شرنززز ادم  زکهزاه

ط رازززتر ع ززارهززتن:ر ززمؤل:رهزز گراززمامرو ززعروطززکنا.زارهزا  نزم زف ا  

عنرو ازگرازززز شرنز غلر زارهزززز.کنرازت ع زف  ک زمر ززاهز غل زکناز م 

 ا رر بزغ    لاارر  زاطز  کررن زاررهزترر  وطان زگرر ز ر ررا از ررا  زززز

ز(.1999 576موطاما لاهزا  طزن فدهز ت ز)ط نگاز ز ما ط ا ز

زاخرر زتو رررامرر زن گررزز زجنرر ز  کررن زکررهزا  رر ز ظهرر طز1اررا

زف ررر زا رماززمرر امزکرهززکرر اهز  ر طهزز  ز.ا  ررازتن:ر زز نزر  رر گ زجرا گ ز

ز ا ر بزز ر ززانر ا  گازناززا رنرا ززمر ززن طنگر اززگر زز ا رر  ززط (ز  اا زگ )

زکننراززفر  طززا رما ززکشرداززگر ززکر ااززرر تو اززمجبوطررازار زززکه زکننازم 

زت  ترر زاطز شررن ز.(1999 122اب ررراز)اررا زززارر از نزط زتهاگررازگرر 

عنرو ازززارهزز ر زز ر ر اززم ر ازز ز مچنر ازاطزز رواززم زاگاهزا و ر یزالم  

                                                           
1. Beck 
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ز طترراوز نزا رشررمنا ازاررهزرقرر ز. رراهز ترر ز رر  زا اهز ا رر بزگررا

زارهززرزاگرازز فر  اززگر ززفر اززاقرو ززرقر زز زتج  ن ر ززترو  ا ززارهززط ز شن

زط  ارررزاطزتو رررازمرر زر ررزز ا  ترر یزتنرراز ز رراگاز. رررازا اهزطارررز رروا

زتن:ر زز ا ر بزز تر ززمماراززفر اززمثر   ززار   زز. رواززاگراهززف ا زتن: 

ز عضر  زز نزگار ززگر ززفر اززارهززکرهززا  راززا  ردهززک ر ززاهزر ب ز اگا 

ز(.1999 575 ت ز)ط نگاز ز ما ط ا ززک اهززتو  از  ز  رو اه

زکنراز زمر ززار  نزز شرنزززروطیززارهززا ز گا ز ا  ت یزتناز ز راگاززعلا ه

کرهزگرازنر  هز روازط ز نزج گرر هزاراطیزاب نرا ززززززززز نرر م ززنگ ا ز ادم  زاه

تررو ازرشرر ازا ازکررهز رروا.زاط  اررسزمرر زمرر زتبرراگ زعمرر زاررهز زتج ارره

 روا زاخشر ز نززز زفار  ز راازنم ررا  زمر زززز ر زا عرززت ن زکل شهزفا  

تر ن زنازار زعصرب ر  ز زتر بز مر  هز تر ز) ترد رب گ زززززززززمغززکهزفا  

(.زارر زتوجررهزاررهزما لرر زا رر از رراهزف ررر هزتررومزاررهز گرراززز2003 308

ز وا زوطیزما  زم 

 باشد.دهنده تنفر از برند می . خشم از برند مؤلفه تشکیل3فرضیه 

ز

 تغییر برند -2-2

ا ررازکررهز ا  ترر یز رجرر مز رراهزاطزط  رشن ترر زرشرر ازمرر ز رر  زتقق رر 

 رر  ز ررن  د ز زطفدرر ط زط زاطزفرر ازززمن:رر زمخدلرر زممارراز ترر ز  کررن ز

زط زز  کررن زاترردهزا ز رر مق لررهز(.زا طترر 16 1984 1تق گررازکننرراز)ط نمررا

زطفدرر طز (ز زتغ  رر زا ررراز2ا ررراز نز جدنرر ب)ز ر:ارر ل زا ررا؛زطفدرر طرشرر ازمرر 

زجروگ زر رب زارهززز ردقر مزز ز3ا ر ازمن:ر زززارهززا  اتبل غز)زا رازاهزر ب زفا  

ا ررازکرهزار زتغ  ر زا ررازارهزگرازا ررازززززززززز نز.زاطزطفد طز ر:ار ل  ز جدنر بزز(4ا را

                                                           
1. Roseman 

2. Brand Avoidance 

3. Negative Word-Of-Mouth 
4. Brand Revenge 
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 رواز زانر ا  گاز جدنر بز نزا ررازگر ززززززا ر ازمر زززکننان امص  ز  صزتوتر

ز وا.منج زاهزتغ   زا رازاهزگازا رازطا  ز زگ زعامزمص  ز نزا رازم 

زعرر ع: زمبنرر  ززررم م   زکررهزکنررامرر ز ترردا  (ز2003)ز تررد رب گ

ز  ر طهز«ز  ا ردر زز ز طتبر  ززرزاگار  زز ا ر بز»ززارهززع  رق رهز تر ز زززط  ار

ز ا ر بززفر اززکرهززنمر ر ززا ررا   ززارهززر رب ززمثبر زز ا  تر یززمش اهز.ا طا

زمنجر ززز گراززکرهززط امر زز رد ر طززا طا زا رازگازاهزر ب زمن:  طفدر طزززارهزز مر 

؛ز25 2016 1 مارر ط از ز ررواز)ن ط ردورلررو نزا ررراززنرر فداز ز جدنرر بزف زررله

ز(.12 2013  ط ز ز ما ط ا 

 ترر  زز رر ک زارر   زمهررنزم ررئلهزگررازا رررازاگررر زاررهزا رررازگرراز نزتغ  رر 

ززززززززززر  ن رر  زاگررر ز زررل زا رررازتغ  رر زا رررازرشرر ازا نرراهزناز ترر زکررهزززز

ز ر ک ززتوتررززکرهززاگرر  ززا رراززگر ززکنراززرمر ززار ن طاهززط زکننران ازمص  

.ز(10 2008 2 زگپ رر لارد ز رر  گ )ز ترر زترر زجرر  بز رروازمرر  ط ئررهززطا رر 

زا نراهز رام یززز ط ئرهززکننران ازگراززمصر  ززکرهززمان تر زز گازاهزا رازتغ   

ا نررران از ززط زجهررر زاتد تررر زارررهز ط ئرررهزتجررر ط زکننررراهزتررریم ازگررر 

ز.کننازم زط  زاگر زکننان ازتیم ا

زادر ززگر زز ز ر ک زز عدبر طززارهزز تر ززمماراززفالر ززمشرد گ اززا اازاتر زز ن

ز رر رأزکرر   زاررهزمنجرر ز ادمرر  ًز؛ز ا ترر رازنترر  ز رر ک زا رررازتصرروگ 

زکر طزز گرازز رجر مزز ر  زز زگنرهزز فرز گ ززگر ززجاگراززج بزمشد گ ازا   ز  ک 

ز وا.

اطزز رنزز ز نرازا ررازززار اززاطز رنززتو رراززمر ززکننراهززمص  زا رازتغ   ز اگاه

زعنررو ازط زاررهزتغ   ا نرراهزا ررراز(ز2008)زا ررا.زمرر طت اززطخز مرر ازا ررراز

ر  ن ر  زززتنهر گ ززارهززا رراززگرازز ادر ززکرهززکنراز  زتا گ زمر زکنناهزمص  »

ز.«کنررازمرر ز تررد: اهزاگررر زا ررراز نررازگرر زا ز نزکنررا زرمرر زا عرر  زط ز  

                                                           
1. Zarantonello et al. 
2. Ypsilanti 
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زطخز رر صزا رررازگرراز  گررازتصررم نز  لرر از نزتغ  رر زا رررازاارراززمامررو ً

زا ا.زم 

   ررا؛زززا   ز نزمققق از جدنر بز نزا ررازط زمدر  ا زار زتغ  ر زا ررازا ر ردهززززززز

(ز جدنر بز نزا رراززز2009 ررا زلر ز ز مار ط از)ززز  گ ز نزناز ط ئرهزکر اهزز گ تا

عروطزنن   ررهززززکننران ازارهززموجر زنازمصر  ززز  زکرهزارهززز اگراهز»عنو اززط زاه

ز«ن  رررازکررهز نزگررازا رررازف زررلهزار  رررازگرر زنازط زطازکننررا.ززتصررم نزمرر 

زتا گ زک ارا.

(ز ز2017)ز1ا  ررر زاگرررر ز نزمقققررر ا ز مچرررواز رنررر ز ز ماررر ط اززززز

زززززززززز(زارر از جدنرر بز نزا ررراز زتغ  رر زا رررازت:رر  یزا ئرر زززززز2019ف دچرر گاز)

زمندهرر زمصرر  زگا رر ازگانرر  زعررامزاررهزرد جررهزا ز رررا.ز ن  ررهز رر  رراه

زط زا رررازنازکننرراهزمصرر  زا ررازکررهرشرر ازمرر زا ررراز ررورا زتغ  رر زمرر 

زا طاز  ر طهزز ررا د ززارهززا ررازز نز جدنر بززکرهزز ت  زاطار ل ززک اهزز  گا ط 

 کنرازز  گرا ط ززط زا ررازز گنارهززارا اززکنرا ززا ط زا ررازز نزتو رراززمر ززف ازکه

ز نز جدنرر بز نز ررا ز(ز زتغ  رر زا رررازط زگرراز16 2017) رنرر ز ز مارر ط ا ز

انرر ا  گازف ررر هزز؛ز(73 1978 2 مارر ط از ز)ا اترروا ا رنررامرر زا رررا

ز وازکه  ه طمزم زاهز گاززوطیزما  زم 

 تأثیر دارد.. تنفر از برند بر تغییر برند 4فرضیه 

 

 جویی انتقام -3-2

ا مر از  کررن زاررهزتن:ر ز نزا رررازکررهزاطز رح   زا ررر زموطاا طترر زارر  طزززز

جروگ ز تر زکرهز ر م زا زاتردهزطفدر طز ردقر مزم ردق نز زززززززززن ر از ردقر مززم 

زم ر ز زاطزکرهزز تر زز ر ر ر زز  کرن ززگرازز ردقر مززارهزز ردق مزغ  م دق نز ت .

زگرر زموجرروازتوترررزکننررامرر ز ا رر بز فرر  ازکررهز فدررامرر ز ت:رر  ز رر  گا 

                                                           
1. Hegner et al. 

2. Dodson et al. 
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 ز2003 1 ررراز)اچررو ت ز زمرروطگا رراهز  اررسزظلررنزگرر ز   ررر زمرروطاز خصرر 

ز(.441

زموفق رر زعررامزاطرد جررهزکررهز ترر ز رراگازمن:رر ز ا رر بز ردقرر مزگرراز

 ز2کنررا -مررازکررو زز ز)رررروگا  فدررامرر ز ت:رر  زمقصررو یز ز ررام یز

ز(.112 2003

ز   ارر ز نز ررأزکننرراهزمصرر  زکررهز ترر ز اررا م ت زجوگ ررره ردقرر مزطفد ط رر  

زا ررا.مرر ز رجرر مز ادصرر ا زانررر هزاررهززررامهز ررا ز  طازکرر اازارر ز ررام ی

ز.(738 2010 3 ما ط از زن گروط )

زاطز رر ک  زاررهزطترر راازنترر  زاررهزنگرر ا زتم گرر زمشررد گ از نزا رر  ط 

ز زرلا ززار   ززمشرد گ اززاگرر  ززعبر طیززارهزز.ا طرراززر ع ا ررهززا  روطاززارهزز  تخ

) ر فن زززنرنرازمر زز ردقر مززارهززاتر ززتار ا ز زطتر اازارهززز اهزز اط  زر ا  ا  

زعررامزموفق رر زز نز ررأزمشررد گ ازنگرر از ادمرر  ز(.زارره61 2000 4 ز  ررر 

ز ررام یزجبرر  ازرقررصزمقصررو یز زززارر   ز ردقرر مزاررهزاربرر  زز رر ک  

زمقصرو یز ز رام یزززرقرصززجبر  اززارهززموفر زز ر ک زز ننرارهزز رأزز.  دنا

  رروامرر زا شررد زا رر  طزمشررد گ ازاطزجرروگ  ردقرر مز ادمرر  زرشررا ز  ل رره

رررا ززگرر زتاهررا یزرقرر زموفق رر  زعررامز(.13 2003اچررو ت ز زمرروطگا )

زت ت رر ز گررازاررهزا طا؛ز رد رر طز رر ک ز نزمشررد  زگررازکررهز ترر زعملارر ا 

 ز2000  5 مار ط ازز ر لم ز زکنراز)ززمر ززتضرا  ززط ز ر ک ززار ززمشرد  ززط ااه

زکرهزز تر ززمهرنززا اررهززگراززا نراهززرشر ازز رام یززرقصزمقصرو یز زز.(64

عررامزز(.12 ز1998 6اولدررواز تررم  ز ) ررواززمرر زمشررد  زررر ط اد زا عرر 

زطفد ط رر  ز گجرر ازاررهزمنجرر زتو رررازمرر زموفق رر زمقصررو یز ز ررام یزز

                                                           
1. Bechwati & Morrin 

2. Nguyen & McColl- Kennedy 

3. Grégoire et al. 

4. Huefner and Hunt 

5. Palmer et al. 

6. Smith and Bolton 
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2001 ز1ا ترر ز زارر طتا ررواز)ز نزتررو زمشررد گ ازعل ررهز رر ک ز  ز   زگنرره

ز   زگنرهززا ر  طزز ر ز ر ک ززار   ززتو ررازمر ززطفد ط  گ ز ن از ننرج کهز(.21 

 ترر زز رراهزا  رروطا طزا شررد  زمقبوا رر ز نزمشررد  ز ردقرر مز اگرراهزا  ررا 

ز(.7 ز2009 2)مازک  زکنا ز ز ما ط ا

زغ  م ررردق نز اررا م یزز نزتو رررازمرر ززمشررد  ززجوگ رررهز ردقرر مززطفد ط رر  ز

-ف زگارر ز ردقرر مزطفد ط رر  ز ررا گ زترر (زا رر ازمن:رر زاررهزا ن طگرر ا زا رر ا)
زرم گنران اززار ززل: ر ززاطن ر  ززمثر   ززعنرو ازز ر زارهزز ر ک ززترم ززاهزجوگ ره

ز ز رر گأ)عمرروم زززررقنهزگررازاطزکننرران امصرر  زگرر ز رر ک زگررا

گرر زتم گرر زاررهززرر  ز زگنررهزمرر ل زجهرر زنترر  ززززز(155 2003 3طگنولرران

ز من:ررزا رر ازاررهز رروا.زا ن طگرر ا زا رر ازطترر راازاررهزا رررازط ز رر م زمرر زز

(4NWOM)زا  رر زارر رور ز اررا م یز زتغ  رر زا رررازک طمنررا ا زاررهز زتررو  ا

 تررر ززمقصرررو یز ز رررام یزرقرررصزارررهزمشرررد  ز  کرررن ز  رررا  ز ن

 .(119 2019)ف دچ گا 

ز

 انتقام غیرمستقیم -1-3-2

زم ن ر  زز نزف  تر ززکرهزز  ردنازز  جوگ ررهزتلافر زز ارا م یززغ  م ردق نزز ردق م

ز اررا م ت ز نرر از نزالاف زررلهزک طمنررا از ز فدررامرر ز ت:رر  ز رر ک زگررا

ز شر ز»زاطزمشرد  ززکرهزز تر زز ارا م ت ززغ  م ردق نزز ردقر مزز.ر  ردناززمالس

زن:دررهز عمرر ل زاررهزغ  م رردق نز ردقرر مزا ررا زطفد ط رر  مرر ز رجرر م«ززررقنه

ز ر  ززز وام  زررا طازز جرواززمشرد  زز ز ر ک ززار اززم ردق م زز طتبر  ززکره

ز نز ررر ط   ردقررر مزغ  م ررردق نزز(.739 2010 ماررر ط ا ز زن گرررروط )

زط  ر ززارهزز ر ک ززارهززطتر رااززا راز زنتر  زززمر ززطخز ر ک ززگازم ن   

                                                           
1. Buttle شدی Burton 

2. McColl-Kennedy et al. 

3. Harris and Reynolds 

4. Negative Word of Mouth 
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زگر ززک طمنرا ازز نزار  زز ر ک ززار   ززعروطکل ززارهززنتر  زز گاز. ت زمخ:  ره

ا ن طگررر ا زز  رررا  ز مرررهز. تررر ز ررراهزن فدرررهزر ررر زاطزنازرم گنررران ا

؛زطفد ط رر  ز ردقرر مزغ  م رردق نزارر  طزا طاززاطزاترردهزمن:رر زا رر ازاررهزا رر ا

ز زا ترد اززار ززط زاراز رواززز ر  زتج ارهززمخ:  ررهززمشرد گ اززکرهززگان زنمر ر ز

  2010 مارر ط ا ن  طررراز)ن گررروط ز ززمرر ز  ررد   زاررهز رروازا رردر ا

743). 

م ن رر  زاطز رر ط ز نزز  گررا ررو طز ترر زنز ط ا ررزن  م رردق کندرر  ز ردقرر مزغ

 ار زکمدر ز نزفشر طز  طاز راهزار ز  ترن ز نززززززززاگرز ز فدرا.ز   ک ز ت:ر  زمرزز

  2010ن گررروط ز ز مارر ط ا زا زرر ز نز عدبرر طز رر ک ز ترر ز)زززجگردرر 

ز  رردجو زجز رررهگجو ردقرر مز  رر  م رر ز ردشرر طارر زز اگررجو ردقرر مز.(743

کرر اهز زاررهز عدبرر طزز مخ عرر زمماررا ز رر ک زط زم ررئو زما فررززاگشررد  ا

ز رر  ط یزکررهزکننرراا رر ازمرر (ز2006  طاز ز تررد  مز)زنررا.رنمرر نازلامررهز

زارر زمخ ارر ز زمررایزعررو ر زترریر   یزتو رنرراجرروگ زمرر  ردقرر مزغ  م رردق ن

ز.ا  نازا  دهز  ک ز عدب ط

ز

 شکایت خصوصی و شکایت عمومی -2-3-2

کننرراهز ط ئررهز رراهزز رر  زمدارراا ز نزطفدرر طز ررا گ زمصرر   گرر تا ن  ررهز

-مصرر  ز ررا گ زطفدرر طزترر  د طزمانرر  زم:هرروم ززمرروطاز ترر ز مرر زاطز
ز تر زز گراززار زز عدقر ازز   ًز.ر ر ز جروازا طازززا از ح  شرر  از ت:ر  زززکننان ا

کننراهزززمصر  ززر طرر گد ززکننراهزر  ر ز نز ا ر بززززطفد طز را گ زمصر  زززکه

کننرراهزز زطفدرر طز ررا گ زمصرر   رراهزاط    ترر .زاررا از جرروازر طررر گد زز

کننرراهزاطزا زز جرروازرخو  ررازا  رر .زا مرر زً  کررن زطفدرر طز ررا گ زمصرر  ز

ن رر ا.ز  کررن زطفدرر ط زاتررده ز  کررن زطفدرر ط ز زغ رر زطفدرر ط زارر  طزمرر ز

کننرراهزط زکررهزا رر رر ز ارر  نزر طررر گد ز ترر  ز رر م ززز مررهز اررا م یزمصرر  

اررهزف   ررناهززز رروا.ز نزر رر زم:هرروم ز گررازطفد ط رر زتنهرر زمقررا ازززززمرر 
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فرر  یز ..(زر  رر ؛زالاررهزطفد ط رر گ ز مچررواز ررا گ زز)تول اکننرراه ز رر اه

 رر  زا لدرر  ز اررا م یزارر رور (ز زگرر زادرر زززاررهز  ررخ صزر لرر ز)ترر نم از

ا رر ازمن:رر (زر ررززاطزنرر  هز گررازززاررهزا تررد از زن ررن گ از)ا ن طگرر ا زا رر از

زکننراهززن  ررا.زاط  ارسزتصروطزطفدر طز را گ زمصر  زززززز  کن زطفد ط زا  طزمر ز

 ناررازز رروا؛زارر  کننرراهزاطگ فرر زمرر زعنررو از ررا گ ت زتوترررزمصرر  زارره

 رر  زغ رر زطفدرر ط زم رنررازنمرر ر ز ترر زکررهزززززززمقررا از ترر .ز  کررن زز

کننرراهزا ررمد زط زکررهزر  و رر گنازاررواهز زا عرر زر طررر گد ز رراهزززززمصرر  

 1988 ز1تر ن زا راز)زکنراز ز ر  زکر ط ز رجر مزرمر ززززز ت زط زف  مویزمر ز

ز(.94

 رروگن.ز رر  زطفدرر ط زمدم کررززمرر ز  کررن اطز گرراز ررح   زمرر زارر زط  زز

 رروازنرر  هز   زف دچرر گازارر ازا زاترردهز  کررن زطفدرر ط زتمرر گززا ئرر زمرر 

عنرو ازززر ب زارهز فر  ازرزاگرازارهزمر ز مچرواز ر رو اهز زا ترد ازکرهزارهزززززززززز

عنررو از ررا گ زززکنرراز زاترردهزا مزکررهزاررهزز ررا گ ز صوزرر زا رر ازمرر زز

  زا لدرر  ز رر رروازمخ عبرر ازا شررد  زم رنررازترر نم اعمرروم ز و ررراهزمرر 

ا رررازکننررراهزط زمخ عررر زاررر  طزمررر ز ررر  زام گررر ز نزمصررر  تررر نم ا

ز(.118 ز2019ف دچ گا ز)

ز صوزرر زتمرر گززارر از گررازا زطفدرر طز ررا گ زمهررنز ترر ز ررواز ررا گ ززز

 زز رر ز ا رر زکررهزا ررازرمرر ز رر ک زاررهزط ز رر رأز گررازمامررو زعرروطزارره»

کررهززاطارر ل ز«ا طازمشررد  زکرر   زاررهز زتم گرر زکنررازرررو اصزط زجبرر  ا

زا:رر زمن روطزارهززتر ززا راززمر زز جر نهزز ر زز ر ک ززارهزز را گ زعمروم ز غلر ززز

زط ز ز ا ر زز زرلا ززط ز رواززما روبززمقصو یزمشد گ ا  کننرازززجبر  ازز ر 

ز.(24 2008 2ف کأ)

                                                           
1. Singh 
2. Fox 
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ز تر ززمماراززکننراززمر زز ر ک زز صوزر زز را گ ززاطزکرهززکننان ر مص  

ط اارهزززاطز روازز نزگرازتج ارهزمن:ر ززززط ز روازز ر رو اهززگر ززا ترد اززاخو  نا

ز رر زاطزا  ارر ز اررا م یزناز ز ن(ز94 1988ترر ن  )زکنررازننرر هزا رررازگررازارر 

زگرر ز(236 2009 1فرر رچزز ز مارر ط ازکنرراز) رر ک زمق ف رر زززر ع ا ررره

کننررراززا ررر از صوزررر زعررروطزارررهزط ز ررروازمن:ررر ز ا  تررر یززررر ف ً

ز.(118 2009)ف دچ گا 

ا رررازا رر ازمن:رر زمرر زاررهزف دچرر گاز ررا گ زط ز ررال ز نزا ن طگرر ا زا رر از

(.زاطز گرراز ررح   ز ررا گ ز صوزرر زاررهزا تررد از ززززز2019ف دچرر گا ز)

 رر  زا لدرر  زترر نم ازام گرر ز نزرزاگارر از ز ررا گ زعمرروم زاررهزترر نم از

ا  ررنازا رر ازمن:رر زمرر زاررهزکننرراهز ..زکررهز مرر ازا ن طگرر ا زا رر اززمصرر  

 ر  ز ردقر مزغ  م ردق نزموطاا طتر زار  طز و  نرازن فر .ززززززززعنو ازمؤل:رهززاه

ز عب طیز ت ز ن   ز نجنز ز شنزل زا  از اهزف ر ها زتوجهزاهزما 

 . تنفر از برند بر شکایت خصوصی تأثیر دارد.5فرضیه 

 . تنفر از برند بر شکایت عمومی تأثیر دارد.6فرضیه 

 
 میانتقام مستق -3-3-2

ز  ر طهززانرر هززرم گنران ازز زانرر هززار اززاضروط ززتار ملایززارهززم دق نز ردق م

زارر از هرر هزاررهز هرر هززرروطیزاررهزجرروگ  ردقرر مزم رردق نزطفد ط رر  ز.ا طا

ز.(73 2010ن گررروط ز ز مارر ط ا )ز ا ررنمرر ززرروطیز رر ک ز زمشررد  

زگررازم ن رر  زاطزکررهز ترر ز  جوگ رررهتلافرر ز اررا م یزم رردق نز ردقرر م

کنررا زما لبررهزمرر زز رر ک ز نزمشررد  ز خصرر ًز.ز فدررامرر ز ت:رر  ز رر ک 

زارهززترو  اززمثر   ززعنرو اززارهزا طررا.زززننر   ززجوگر از ردق مز گاز نزک ملاًزماگ  ا

 ترر  ززم رردق نزطفد ط رر  ز ردقرر مزا نرراهزرشرر ازمقررامز رررزک طمنررازگررا

زززززززززززمشرررد گ ازنگررر  زا طررررا؛زا شرررد  زتررر م نزتو رررر گ زم ررردق نزطفد ط ررر  

                                                           
1. Funches et al. 
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)ن گررروطز ززاب ننرراز رر  رر ک زط  زارر زط ز ررواز اررا م یزعو ارر زتو رنررامرر 

ز(.1053 ز2018 ما ط ا ز

زززززززز رررا گ زغ  کلامررر  ز طتبررر  ز رررا زارررهزتو ررررازمررر زم ررردق نز ردقررر م

ززززززززززززز ت:رر  زنمرر ر زغ  کلامرر زا  ررا.ز طتبرر  زز     ررر  زگرر زجوگ ررره ردقرر م

زم رنررازارراازنارر از ززرروطیزارر  یز نز تررد: اهزارر زمشررد گ ازکررهز فدررامرر 

زا نررازرشرر ازط ز رروازر طررر گد ز شررن ز رر   ز ز رراازارر   زتم ررخ  

 (.10448 2012 ز1 ز ما ط ازوه م: ت)

ز رواززر طرر گد ززمشرد گ اززکرهزز فدرازمر زز ت:ر  ززنمر ر ززجوگ ررهز ردقر مزز ا گ 

ز ارر  نزارر   زر ررب زاررهزک طمنررا اززکلامرر زامررلایز نز.کننررازمرر ز عررلامزط 

زارر   زکنررا.مرر ز تررد: اهز رر ک زعملارر ازاطز  ترر زاررو بز زر  م ررا 

ن گرررروطز زکننررراز) زاطاتررر ززمز امررر ز گجررر ازمقرررامز ررررزک طمنرررا ا

ز(.35 2006 2ف ش 

ز  ررا  زاگررر ز نز تررد: اهزارر زم رردق نزعرروطزاررهزتو رنررازمرر زمشررد گ ا

زارهززتو ررازمر زز     رر  زز.جوگ ررهز رجر مزا نراززز ارا م یزتلافر ززز     ر  

زرر اهزز ر  ززتامرا زت  تر زززرقر زز ر ک  ززگرازز مرو  ززاهزناازنت  ز ا 

زک طمنرا اززار ززا  روطازف زگار ززز زاط ر ززارهززناازرر اهززگر ززء ز  زگازاهزناا

ز(.119 2019()ف دچ گا 739 2010 ما ط ا ن گروطز زا  از)

ز ررام یزتم گرر زرقررصزمقصررو یز زاررهز  کررن زاطزکررهزمشررد گ از نررر م 

ا نررا زمرر ز رجرر مز ردقرر مزم رردق نز  ررا  زع گرر ز نز ردقرر مزارر   زط ز رروا

ارر ززم رردق نزاطزتمرر بز زکررهارر ز  تررنلزط زگ ارر  زفشرر طزن  ردقرر مزم رردق

ز  گررنازر رربد زًنترر از ترر  زنزز گ گمررا.زکنررا   طازمررزمشررد گ از  رردنا 

زززززززززززززم ررردق نز ارررا م یزکننررران ازنتررر از تررر .زمصررر   گررراززگ  ن تررر 

زارهززار اطزز ر ک زز گنارهززال ر ززارهزز مر زز تر  ززار طززنگر ازز ن  رهززجروگ  ز ردق م

                                                           
1. Mdakane et al. 
2. Gregoire and Fisher 
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ز ترر  زا شرد ززنتر  زز نزجلرون   زز ز  ررر  زمراگ گ ززار   ززفروط زز ارا م یز

 2009 مارر ط ا زز زکنررا -کرر  زمررااررواز)ز و  ررازمررایزکوترر هز ادمرر  ً

ز زجرروگ  ردقرر مزطفد ط رر  زمشررد  زنگرر ز گناررهز زررل زکننرراهزتا رر از(.225

زا رردر زاررهزم ررز ارررهزط ز رجرر مز و  ررازا ازگرر زز رر ک زاررهزطترر راازنترر  

 ز مارر ط ا ززوه م: تررا طاز)زکنررامشررد  زتصرروطزمرر زززارراطت زا طازکررهز

ز(.10449 2012

زز

 جوییانتقام -4-3-2

زتوزرر  زارر   ز اا رر یزاطزکررهز ترر ز زررالاا ت ز2جرروگ تلافرر ز ز1 ردقرر م

زک ططفدررهزاررهز رر ک زگررااطزمرروطازکررهززمشررد  زمن:رر ز اررا م یز نز ربررو  

«ززررامهزناازاررهزتم گرر »ز «ز     ررر  رهز  ررا  »زارر ز ردقرر مز ررا ز. ترر 

تقصرر  ز ززمق ارر زاطززررامهزگرر زمجرر ن یزتقم رر » ردقرر مزز. ترر زمرر تبر

زا نرراهزرشرر ازنگرر  ز ترر  زتنب هرر ز ت ترر ًزمشررد  ز ترر .ز ردقرر م«ز ارر 

زاطاترر ز گجرر از زتنب ررهزارر   زمشررد  زگررازتوترررز رراهز رجرر مز رر  زتررلای

ز. تر زززکر اهزز گجر ازز ر ک ززکرهزز تر زز ر گ ززنگر اززار   زز ر ک ززگراززا   

ز نزفر ازاارازززکرهززرر تو ر ز تر ززز زاطازمق الرهزار زززار   زز  ز رر زهز ردق مزاهزم  

 2012 ز مارر ط ا ززوه م: ترر)زکنررا ا رر بزمرر ز رراازتقق رر زگرر زتررو  ا

ز(.10447

ز ر م زز ر ززناز مرهزز زا طاز مخرو ر زز اا ر یززاطزمشرد  زز ردقر مزز ر  ز گ تا

زنترر  ز  طاه ز  رر ط یز ن  زاطز رر ک زاررهزکررهز ترر زمشررد  زگررا

(.زن گرررروط ز ز ماررر ط از996 2009 3طتررر راز)ن طگررر ز ز ماررر ط ازمررر 

زمشررد  زنمرر ر زکرره»کننررازنورررهزتا گرر زمرر زز ردقرر مزط ز گررازاررهزتم گرر 

ز نزعر  ز ر ک  زر ر نززززج ا راهزگ ارهزعلر ز  ر ط یزززززکرهززکنراززمر زز ا  ب

                                                           
1. Revenge 

2. Retaliate 

3. Zourrig et al. 
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 2010ن گررروطز ز مارر ط ا زا طاز)ز  رر طیزجبرر  از زمجرر ن یزکرر ااززارره

ز وازکه (.زف ر هز :دنزاهز گاززوطیزما  زم 740

 جویی نسبت به برند تأثیر دارد.تنفر از برند بر انتقام. 7فرضیه 

 
 جوییتلافی -5-3-2

تر گازمنبرسز گرازطفدر طززززز شرنزارو زز.ز تر زز     رر  رهززطفد ط زجوگ تلاف 

ز جدمر ع  زز ن تر ززتو ررازمنجر زارهزمجر ن یزم ردق نز روا.زط  ازززززز ت ز زم 

زاررهزناازنترر  زارر   زکلامرر زگرر زف زگارر زطفدرر طزعنررو ازاررهزط ز     ررر  

ز رجر مززتر ن ززگا ر ازز را ززار ز؛زکرهزز(1990 ز1کنراز)مر گ نزززم زتا گ زک  

زعرا ل ززگرازز گرازز.کنرازمر ززتبراگ ززع ا ررهززم رئلهززگراززاهزط زناز ز وام 

زمراززمر  ز ذگر زک اگرا زززز رم ز زا طاز رن  د ززط  ازا لر ززالارهززر    ز  اا 

زجروگ زتلافر ززاطزنم نرهزز ر ز رح   زز. راگنززا ر بززار ززار  ززتلاف زکر ام ز

-تلافرر زاررهزمنجرر ز غلرر زاطن رر  زاطزموفق رر زعررامزکررهز ترر زا اهزرشرر ا
زجوگ ررررهتلافررر ز ارررا م یز.(259 1989 2ن  ز زن   رررواز)مررر زجررروگ 

ز ت تر زز زر ززگرازز زن ر ازمر زززروطیزززوطیزعما زر رب زارهزمهر جنززززاه

زنم رزز شرور زز لافا ط ررهززجن گر یزز ز تر ززجنر گ زز ر  زز شرور ززتشاگازاط

زکرهزز تر ز راهزززمشر  اهزز. روازمر زز رجر مزز ردقر مززجروگ ز زتلافر ززا   ز ت ت ً

زف ارازز ادر ززمر امزز ز تر زز ر ر اززطفدر طزز نزعب ار ززجنبرهززگراززجوگ تلاف 

-مرر مثرر ززاررهزمق الررهزعررا ل ز  رردنا زا نن ا ررراازارر   زاهدرر  ز از ط رر  
ز.(61 2000  فن ز ز  ر  کنناز)

کررهزز رر ک زگررازاررهززررامه ز  طازکرر ااز رر ررزهزجرروگ تلافرر زاررهزم رر 

 2003اچررو ت ز زمرروطگا  ترر ز)زمن:رر زا رر  طز  گررازتج اررهزگررازم ررئو 

زنتر  ززار   ززمشرد  ززم ر ززارهززجروگ زتلافر ززارهززم  ز لازه زعوطزاهز.(441

                                                           
1. Myers 

2. Zuk and Zuk 
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زمن روطززارهزز فدرازمر زز ت:ر  زنرچرهزززار   ززتر   ازز  ا  ر زز ز  ک زاهزطت راا

 .ا طاز   طهز ام ی ز   ا زاهزر من ت زا ز  تخزط ااهزاطزعا ل زتقق 

زتج ارهززارهزز  کرن زز را ززار ززکرهزز تر زز     رر  رهززطفد طزروع زجوگ تلاف 

زاررهزم ارو ززموررو ززکرهزز رواززمر ززمشرخصززکننراهززمصر  ززط  اررززاطزمن:ر ز

زانرر ا  گازف ررر هز(؛ز2 2016ز 1 مارر ط از زکهرر )ز رروازمرر زط  ررر زا ط گرر 

  وازکه  شدنزاهز گاززوطیزما  زم 
 جویانه نسبت به برند تأثیر دارد.. تنفر از برند بر اقدام تلافی8فرضیه 

ز

 جوییجویی و تلافیتفاوت بین انتقام-6-3-2

 مچررواززمشرر اهزم:رر   نزاگررر ز ز ردقرر مزارر ازتمرر گززمقققرر از نزا رر  ط 

ز ررا ز زترریر  زعقلار رر  زر رر ز نز ردقرر مز. رررازکرر اهزا رر ازط زجرروگ تلافرر 

زجرروگ  ردقرر مز زررل ز ررا زاط  اررسز. ترر زجرروگ تلافرر ز نزمد:رر  یزطفدرر ط 

زلز مر ًززطفدر ط زز نر ازز روا ززط ر زز شرنزز نزجروز رخصز ردقر مزززکرهزز ت ز گا

 زز تر ززا نا طرران ززجروگ زتلافر زز  ل رهزز را ززکرهززاطار ل زز.ر  ر ززمناق 

ز. ترر زمناقرر ز ررا زنازلز مرر ًز گررازطفدرر طزتیر  نرر  طزر  رر ز ز ت ترر ًززز

ر ر نزارهزت ررا اززززکرهزز تر زز راگاززعر ع: ززا لر ززگرازز ردقر مززعروطکل  ززارهز

زظلررنزارر  طززمرروطاز ررخصزکررهز  ز ترر  رر ررزهز ز اط  زا طا؛زمبدنرر زارر ز

ز(.45 1992 2عقلار ز) تد کلأز زنوط ر وازت:ا زا ز ت بزن فده؛زره

زتخ گر زز زاصر صززناز را ززکرهززا ررازمر ززتنب هر ززطفدر ط ززط زمشرد  زز ردقر مززکرهززاگان   زا  لا 

 رواز)کهر زززز رن  دهززعرا ل ززا نن ا ررااززار   ززط  ر ززعنرو اززاهزتو رام زر ززجوگ تلاف ز ت  زا رازتصوگ 

کرهززکنراززا ر ازمر زززجروگ زتلافر زز ز ردقر مزز(زر رززاطزتمر گززار اززز2019ف دچ گاز)ز.(21 2016 ز ما ط ا ز

زکرهززاطار ل ززطتر رازمر ززنتر  ززا رراززارهززالنامرایززاطزکرهزز تر ززط ا هز زا ل زذ ن زگازا شد ز ردق م

ز ت .زمایزکوت هزتا رش ز زا ا زطفد طزگازا ناهزرش ازجوگ تلاف 

                                                           
1. Kähr et al. 

2. Stuckless & Goranson 
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 ( WFS1)های مالی برای صدمه زدن به برند تمایل به صرف هرینه -7-3-2

زمثبرر ز ا  ترر یزارر زکننرران امصرر  زکررهزا طاز جرروازنگرر ا ز ررو  ا

ز زگنرهزززارهززتم گر ز»زا رراززگازاهزر ب  زن طاازاتر ززارهززار   ززمر ل زززر  

زترریر  زز3ا رررازعشرر زاررهزز(.77 2005 2ا طررراز)ت م ررواز ز مارر ط ازز«زنا

زاررهزاترر زن طاازا رررازارر   ز زگنرهزا شررد زز  ا  رر زاررهزتم گرر زارر زمثبدر ز

زکننرران ازا ط  مصرر  زنگرر زکررهز رروازمرر زمارر  زتررؤ  زارر  ز گررا.زا طا

زارهززر  ز زگنرهزمر ل زار   ززززززا رر ززا رراززگراززارهززر رب ززمن: ز ا  ت ی

ز زعشرر »زکررهزا ررازمرر زرشرر از رر   رردنا.ز ررح   زا رررازاررهزنااززررامه

 ز4)جر از ز مار ط ازز«ز  ردناززمر تبرززگاراگر ززار زز  ز  چ راهززعروطززاهزر: ی

تم گرر ز»تررو از ترردا  زکرر ازکررهز گررازاطزمرروطاز نرر ازمرر ز(ز ز ررن1 2017

تم گر زارهززر  ز زگنرهزمر ل زززززز» زز«ا ررازاهزز  ز زگنهزا شرد زار   زگرازززز

ز رو  ازز گرا ززار ززر رزززر ا ز تر .زعرلا هززززز«ا   ززامهزناازارهزگرازا رراززز

زنترر  زگرر زمجرر ن یزاررهزم گرر زکننرران امصرر  زکررهزا ررازمرر زرشرر از  ل رره

تم گر زارهززززار ززمثبر ززعروطززارهززتن:ر ز نزا رراززز.  ردناززا رراززگراززارهززطت راا

نررر  طاززمررر ززررر  ز زگنرررهزمررر ل زاررر   ززرررامهزناازارررهزا ررررازتررریر  

ز.(119 ز2019ف دچ گا )

زتوجه زا ررازز نزجروگ زتلافر ززگر ززا ررازز نز ردقر مززار ززتر  د طزز گازکهزا   زا گا

زجرروگ ز نزا رررازتلافرر ز زا ررراز نز   ًز ردقرر مز. ترر زمد:رر  یزال رر زا زارره

زنازاطزکرره(ز46 1976 5ف گرراماز زنا مررز)ز ترر زا  ارر  زتئرروط زمبدنرر زارر 

زاطز(.68 2016ز مارر ط ا ز زکهرر )زعررا ل ز ترر زا نن ا رررااز زررل ز ررا 

«زتم گرر زاررهززرر  ز زگنررهزمرر ل زارر   ززررامهزناازاررهزگررازا ررراز»مق ارر  ز

زکرهززز  ا ردر ززر  گرهززا زمبدن  زارهززم گر زز فر  ازز نر ززا راززمر ززرشر ازز تر ؛

                                                           
1. Willingness To Make Financial Sacrifices To Hurt The Brand 
2. Thomson et al. 
3. Brand Love 
4. Jin et al. 

5. Adams and Freedman 
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ززززززززز نرر ازمالرروبزا  ررناز ررنزط ااررهزگرراز گجرر ازمرر ل زارر   ززرر  ز زگنرره

اررهزا رررازز«زررامهزناا»تررو از رد رر طزا  رر زکررهز مرر ازکرر طزط زارر   ززمرر 

تم گر زارهززر  ز زگنرهزمر ل زار   ززرامهزناازززززززز»ز گناره زز رج مزا نا.زا م ً

زا رراززارهززتر ززکنراززمر ززتم کرزززکننراهززمصر  ززم ل ز    زگنهزا ز«اهزگازا را

ز رر  زر مررهزرو رردازارر   ز زگنررهز  ا  ر ززاررهزتم گرر زا ترر را؛زم رنررازنتر  ز

ا رررراززرررراز ررر  تررر گ ز بزع  اررر ز زگنرررهز نزا ررررا زگررر ز رررا گ 

-انر ا  گازف رر هزرهرنزارهز گراززروطیزمار  زمر زززززززز؛ز(119 2019)ف دچ گا 
ز وازکه 

رای صزدمه زدن  . تنفر از برند بر تمایل به صزرف هرینزه مزالی بز    9فرضیه 

 به برند تأثیر دارد

 ا ا.ما زم:هوم ز ح   زط زرش ازم ز2 ا ز

ز

ز

(2019. مدل مفهومی پژوهش )فیتچرین، 2شکل   
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 پژوهششناسی  . روش3

اطزراازززن ر از زمر ز ار  طز کر طا ا ز  ر  ز رح   ز  رح   زا رر زاطزنمر هززز

زززززززززکننرران ازمقصررو یززا طترر زترریر  زتن:رر ز نزا رررازارر زطفدرر طزمصرر  زززززز

(ز زترر گپ ز)ترر گن ز ز رر طبزز206 ررواط ز)تررمناز ز ررح زز رر  ز گرر  ا رر ک 

زا  ا.تناط(زاطز ه زته  ازم 

 رر  زتوزرر : ز نزرررو زتقل رر زززز نزمجموعررهز ررح   ز  ررح   زا ررر ز

 رر زاطز گررازا  ررا.ز اررز طزنرر ان ط زا اهمرر ز زتقل رر زطن ترر واز مب رردر 

 رر  زموجرروازن رر  ز نز رر  صزترر  دهزارر زاهرر ه ررح   ز  تشررن مهزمققرر 

ا  رررا.زاررر   زع  اررر ز  تشرررن مهز(زمررر 2019اطز رررح   زف دچررر گاز)

  زل ارر یز تررد: اهز رراهز ترر .ززز ررح   زا ررر ز نزع رر ز ررنجزنزگنررهززز

( ز2019ف دچرر گاز)ز رر    ز  تشررن مهزارر ز تررد: اهز نز ررح   زز ررتررو  

(زاررهز مرر  هزز2012(ز زت م ررواز ز مارر ط از)ز2012ط مرر ر ز ز مارر ط از)ز

ا  را.ززتغ    ت  زع  ار ز راهز تر .ز گراز  تشرن مهز ر م زا زاخر زمر زززززززز

ززززززززز رر  زعمرروم ز ررح   ز ترر زکررهز رر م ز رر زتررؤ  زززاخرر ز   زتررو  

 ررروازکرررهزنگررر ز  ترررخروز  تررر اهزمررر ا  رررا.زاطزا زترررؤ  ز   ز نزمررر 

(زگر زتر گپ ز)تر گن  زززز206 رواط ز)ترمنا ز رح زززززکنناهزمقصو یز گر  اززمص  

ا  رازگر ز  ر ز زاطززروطیزمصر  ز نز گرازمقصرو ی زنگر ززززززززز  طبزتناط(زمر ز

گر زتر گن  ز ر طبزتنراط(ز ا ر بززززززز206ر ب زارهز گرازا ررا  ز)ترمنا ز رح زززززز

 زاررهزمدغ   رر  زمن:رر زا  رردهز ترر زگرر ز  رر .ز هرر طزتررؤ  زااررا زم ارروزز

ا  را.ززجما  ز ن  د ز)ترا زجن ر   زتقصر لایز ز ررا  زتی ر (زمر زززززز

زا  ا.   زتخصص ز ح   زم اخ زا مز  تشن مهزر ززتو  

کننرران ازمقصررو یززج ماررهزنمرر ط ز گرراز ررح    زنازاترردهز نزمصرر  ززز

(ز زترر گپ ز)ترر گن ز ز رر طبزتنرراط(زاطز رره ز206 ررواط ز)تررمناز ز ررح زز گرر  ا

کررهزاطزنمرر ازتونگررسز  تشررن مهز ظهرر طزتن:رر زر ررب زاررهزا  ررنا؛زتهرر  ازمرر 

ا رررا   زمرر کوطزا  رردنا.زاجررنزرمورررهزمرروطار  زارر ز تررد: اهز نزف مررو زززز
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  تشررن مهزز400ر:رر زمق ترربهز رراهز ترر زکررهزاطزره گرر زززز384کرروک  از

 تقل  زا  طزن فر .زار زتوجرهزارهز گنارهزاطز گراز رح   زطفدر طززززززززززموطازتجزگه

 ررواط ز)تررمناز ز ررح ززن ز گرر  اکننرران از رر زا ز رر ک ز واط ترر مصرر  

(ز زترر گپ ز)ترر گن ز ز رر طبزتنرراط(زموطاما لاررهزارر  طزن فدررهز ترر ؛زززززز206

 ررواط ز)تررمناز ز ررح ززکننرران از گرر  ا  تشررن مهزارر ازمصرر  ز200تاررا از

کننرران ازترر گپ ز)ترر گن ز ز رر طبز  تشررن مهزر ررززارر ازمصرر  ز200(ز ز206

تشررن مهز ظهرر طزاطزنمرر ازتونگررسز  ز؛زکررهتنرراط(زاطز رره زتهرر  ازتونگررسز ررا

ن رر  زاطز ررح   زط یزرمورررهزتن:رر زر ررب زاررهزا رررا   زمرر کوطزا  رردنا.

زا  ا.ن   زتص اف زاطزاتد بزم ا ر  زرموره

 رر  زم اررو زاررهزن ط ز  شرر نهاررهزمن رروطزع  ارر زمررا زم:هرروم ز زجمررس

 ر زار   زننمروااززززن ط زا اه  ز زارهزمن روطزجمرسزززتقق  ز نزط یزکد اخ ررهز

ط یزم ررا ر ز)ارر ز اررز طز  تشررن مه(ز تررد: اهز رراهزز رر  زتقق رر ز نزف ررر ه

  ز ترر .زارر   زع  ارر ز  تشررن مهزتقق رر زا ررر ز نزع رر ز ررنجزنزگنررهززز

ززززززززززززز رر  ترر گازمق رر بزل ارر یز تررد: اهز رراهز ترر زکررهزگارر ز نزط گررجزززززز

زط ا.ن   زاهز م طزم  را نه

 رراهزاطز گرراز ررح   زارر ز تررد: اهز نزا زط یزنمرر طززززن ط ز رر  زجمررسا اه

 تقل رر زارر  طزن فدررهز ترر .زاطزاخرر زز: ز ز ترردنب ع زمرروطازتجزگررهتوزرر 

نمرر طزتوزرر : زف    ررر ز زاطزررازف    ررر زارر ز تررد: اهز نزجررا   ز زرموا ط رر ز

 تقل رر زارر  طزن فدرره؛ز زاطزاخرر زنمرر طز ترردنب ع  زاطز گرراززززمرروطازتجزگرره

 رر ز نزتقق رر زجهرر زننمررواازمررا زم:هرروم زتقق رر ز زا طترر زف ررر هزززز

 زر   ط مد گررراز زمرررا زماررر ا یزتررر  د ط زز ررر  ز  ط مد گرررازننمررروا

 رر زاطز گرراز ررح   ز نزز تررد: اهز رراهز ترر .زارر   ز رجرر مز گررازننمرروازززز

زن اا. تد: اهزم ز2 ز بز  ز بز بز1 فز ط   ز  ز  ز بزر م

                                                           
1. PLS 
2. SPSS 
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 های پژوهش. یافته4

 ر  زتوزر :  زمرا ز رح   زتشر گ ز ززززززاطز گازاخ زررمازما لارهزنمر طهززز

ززززززززز رر  زتوزرر : زارر ز ترر بزززنمرر طهز1تب رر ازنرر اا.زاطزجررا  ز ررم طهزززز

 رر  زجما رر ز ررن  د ز مچرروازجن رر   زتقصرر لای زترراز ززززز گحنرر 

زن  ا. را  زتی  زموطاا طت زا  طزم 

 
 های جمعیت شناختی. ویژگی1جدول 

 سایپا خودرو ایران

فراوانی 

 نسبی
 فراوانی

فراوانزززی 

 نسبی
 مشخصه گروه فراوانی

ز5/57 ز115 ز49 ز98  مرد
 جنسیت

ز5/42 ز85 ز51 ز102  زن

ز5/5 ز11 ز5/3 ز7  زیر دیپلم

سطح 

 تحصیلات

 دیپلم 26 13 30 15

 دیپلم فوق 17 5/8 25 5/12

ز5/46 ز93 ز53 ز106  لیسانس

ز15 ز30 ز5/17 ز35  لیسانس فوق

 دکتری 9 5/4 11 5/5

 سال 30-20 145 5/72 131 5/65

 سن

 سال 40-31 39 5/19 44 22

 سال 50-41 16 8 20 10

5/2 5 0 0 
سززال بززه   50

 بالا

 مجرد 139 5/69 138 69
 وضعیت تأهل

 متأهل 61 5/30 62 31

ز
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 هاتحلیل استنباطی داده-1-4
 1آزمون کولموگروف اسمیرنوف -1-1-4

 تررم  رو زز- رر ز نزننمرروازکولمررون   ززجهرر زا طترر زتونگررسزا اهزز

 رر زر مرر  زا  ررازارر   ز ا مررهززز رراهز ترر .ز نرر زتونگررسزا اهز تررد: اهز

 رر  ز  ط مد گرراز تررد: اهز و  رراز ررا زاطزغ رر زز رر ز نزننمررواتقل رر 

 ر  زر   ط مد گرازطفر .زمار ا زجرا  زززززز گاززوطیزا گرازتر  آزننمرواززز

 ز شررن زتغ  رر زا رررا ز ررا گ ز صوزرر  ز ررا گ ززز رر ارر   زمؤل:ررهز2

جررروگ زر رررب زارررهزا ررررا ززعمررروم  ز ردقررر مزغ  م ررردق ن زتلافررر ز

-دغ ر زطفدر طزمصر  زززجوگ زر رب زارهزا ررا ز ردقر مزم ردق نز زمزززززز ردق م
 ترر .زارر زتوجرهزاررهزردرر گجززز05/0ا ط زکمدر ز نزززکننران ازتررا زمانرر ز

 رر  زاررهزمن رروطزتا رر از رررا  زمدغ رر زطفدرر طزززننمرروازر مرر ل د زا اه

اطزمقررر رز  زکننررران از نزننمررروازر   ط مد گرررازا زجملرررهززمصررر  

 رر  زا ررز ط  ز تررد: اهز رراهز ترر .زارر   زمؤل:ررهززSPSSز فررز ط زررر م

؛ز ترر ز05/0 ز نزا رررازتررا زمانرر ا ط زا شررد ز نز زمدغ رر زتن:ررز   ررر 

  زارر   زتررنج ز رررا  زتن:رر ز نزززانرر ا  گازننمرروازترر زتررازرمورررهز

ارر   زمق گ ررهزز؛ز  رر  زنازاررهزکرر طزارر اهز رراهز ترر ززا ررراز زمؤل:رره

 رواط ز زتر گپ  زززز را  زمدغ ر زتن:ر ز نزا ررازا ا ر زا زا رراز گر  ازززززز

ت رر زارر   ززtازاررهزال رر زر مرر  زاررواازمدغ رر زتن:رر ز نزا ررراز نزننمرروز

 رر  زا زنرر  هزم رردق ز تررد: اهز رراهز ترر .زارر   زننمرروازف ررر هزززز

 فررز طز رر ز  ز ررح   ز نزط یزاررا ا زم اارر یزجزئرر ز نزع گرر زررر مزز

 . تد: اهز و  از از ب

 

 

 

                                                           
1. Kolmogorov–Smirnov test 
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 ها و متغیرهای تحقیقاسمیرنوف برای مؤلفه -. نتایج آزمون کولموگروف2جدول 

 سطح معناداری اسمیرنوف -آماره کولموگروف Z متغیر و یا بُعد

ز051/0 06/0 بیراری

ز078/0 05/0 اهانت

 000/0ز103/0 خشم

 086/0ز056/0 تنفر از برند

 000/0ز099/0 تغییر برند

 000/0ز137/0 شکایت خصوصی

 000/0ز334/0 شکایت عمومی

 000/0ز142/0 انتقام غیرمستقیم

 000/0ز401/0 جویی نسبت به برندتلافی

 000/0ز368/0 نسبت به برندجویی انتقام

 000/0ز314/0 انتقام مستقیم

 000/0ز118/0 کنندگان رفتار مصرف

 

 

 برازش مدل تنفر از برند-2-1-4

ز2 زط  گر ز مرر  زز1ن ر  زترهزما ر طز  گر گ زززز ررا نهززا   زا طت زار  نیزمرا زز

ردر گجزار  نیزمرا زتن:ر ز نزززززز3 روا.زاطزجرا  ززز ترد: اهزمر ززز3 زط  گ ز  ن  

ز اهز ت .زا رازن طاه

 

 

 

                                                           
1. Reliability 

2. Convergent Validity 

3. Discriminant 
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 . نتایج برازش مدل تنفر از برند3جدول 

 ها مؤلفه
سازه و 

 شاخص
 بار عاملی

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
AVE>0.5 I-

SSE/SSO 

 بیراری
ت زز1 نز

ز10
728/0ز964/0ز958/0ز907/0ت زز734/0ا از  628/0  

 اهانت
ت زز11 نز

ز20
682/0ز955/0ز947/0ز896/0ت زز704/0ا از  583/0  

 خشم
ت زز12 نز

ز29
766/0ز967/0ز962/0ز903/0ت زز839/0ا از  663/0  

ز

ن ر  زتن:ر ز نزا رراززززا زتوجهزاهزمن تر زاروااز  گر گ ز زط  گر زمرا ز ررا نهزززززز

ز وا ت ئ ازم ز3ت زز1   زف ر ه

 گیری(مدل اندازه) ریمس. خروجی گرافیکی مدل 3شکل 
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 . معناداری ضریب مسیر4شکل 

 

 1ساختاریهای آزمون مدل-3-1-4

(ز رر  صز1 رر  زترر  د ط ز جرروازا طا زتررهزما رر طز زررل زارر   زننمرروازمررا ز

(ز رر  صز3(زررر  گ زم رر  ز)ادرر (ز زمانرر ا ط زناز زززز2ز(؛r2)ررر گ زتا رر ازز

ز(.150 1393ا از)مق ن از ز ت: ا ر  ز فز رر زگ ز طتب  ز   

 

 (r2)شاخص ضریب تعیین -4-1-4

ن ز)  ا ررده(زمرا زم رر   زررر گ ززما ر طز ت ترر ز طنگر ا زمدغ   رر  زمانروازاط اززز

ا رراز نرازاطزراز نزتغ  ر  یزمدغ رر ززززا  را.ز گرراز ر  صزرشر ازمر ززززتا ر ازمر زز

ز33/0 ز67/0 رر گ ا.زمقرر اگ زن ز)م رردق (ززرروطیزمرر ن زتوترررزمدغ رر زارر  ااط ا

ن ز)  ا ررده(زاطزمررا زم رر  زترر  د ط زززارر   زمدغ   رر  زمانرروازاط ازز19/0 ز
                                                           
1. Structural Model 
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رررا  زتوزرر  ز رراهز ترر .ززززتوجرره زمدوترررز زز)اط ررر (زاررهزت ت رر زا ارر زز

ررر گ زتا رر ازارر   زمدغ رر ززا رراز رر  صرشرر ازمرر ز4عرروطزکررهزجررا  زز مر از

اطزرراز نزز54/ز2ا  رراز زتن:رر ز نزا رررازتوجررهزمرر زن زاطزتررا زا ارر مانرروازاط ا

زکنا.زا ن زم زط ز   زکننان ازتغ    یزطفد طزمص  

ز
 (r2)های ضریب تعیین . شاخص4جدول 

 (r2)ضریب تعیین  زامتغیر مکنون درون

ز542/0 کننان ازطفد طزمص  

 

 ضرایب مسیر )بتا( و معناداری آن-5-1-4

 خروجی گرافیکی مسیر -1-5-1-4

 

 ضریب مسیر() ریمس. خروجی گرافیکی مدل 5شکل 

 

زررر گ ز تررد را طاز رراهزم رر    ز ررایزترریر   یزم رر    زط زرشرر ازززززز5 ررا ز

مشر  اهز تر زعلامر زرر گ زم ر  زززززززا ار زز5عروطزکرهزاطز را زززززا ا.ز مر ازم 

ززززززز(زمثبرر ز736/0کننرران از)زارر   زترریر  زمدغ رر زتن:رر ز نزا رررازارر زطفدرر طزمصرر  ززز

زا  ا.م 
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ررر گ زم رر  زارر   زترریر  زمدغ رر زتن:رر ز نزا رررازارر زطفدرر طززز6ارر زتوجررهزاررهز ررا ز

مقررا طزا شررد ز نزا  ررا.زارر زتوجررهزاررهز گناررهز گرراززمرر ز009/31کننرران اززمصرر  

گانررر زمدغ ررر زتن:ررر ز نزا ررررازاررر زطفدررر طزز؛زا  رررازمانررر ا طز تررر مررر ز96/1

ز وا.زکننان ازتیر  زا طاز زف ر هز زل زتقق  زت ئ ازم زمص  

 ی ضریب مسیرمعنادار. 6شکل 

 

یزا شزاخص کیفیزت     (CV Red)یزا اشزتراا افرون زی     (Q2)بزین  ارتباط پیش

 مدل ساختاری

زززززززززمق تررربه(زCV Red)ک : رر زمررا زترر  د ط زتوترررز رر  صز فز رررر ززززززز

ا نرر ز رروا ز ررا ز گرراز رر  صزا طترر زتو ررر گ زمررا زترر  د ط زاطز رر  زمرر 

ترر گاز زا  ررا.زمارر   زمرر ز(Blindfolding) و رر زکرر اازاررهزط یز شررنزز

ز- ترردوازQ2ن رر  ز گررازتو ررر گ  ز رر  صززترر گازما رر طز رررا نهز ررن  دهز رراه

ن گ ررل ز ترر زکررهزارر ز ترر بز گررازمررلا زمررا زا گررازرشرر رر    زمدغ   رر  ززززز
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(.زاطز2009 1ا نرر زکنرراز) لن لررل ز ز مارر ط ازن ز راا ترر زط ز رر  مانرروازاط ا

زا ازرش ازا اهز اهز ت .   صز  د   ز فز رر ز ز طتب  ز   ز5جا  ز

ز
 بین. شاخص اشتراا افرون ی و ارتباط پیش5جدول 

 SSE/SSO-1 متغیر مکنون

ز220/0زکننان اطفد طزمص  

ز

مق تربهز راهزار   ز مرهزمدغ   ر  زمانرواز راا تر زار   ززر: زززززززززززQ2مق اگ ز

 رراز زمرا ززز ز روبزا نتر ن ز راهززز راهززمشر  اهزا رازمقر اگ ززز ت زکهزرش ازمر ز

ترو ازن:ر زمرا زتر  د ط ز نزک : ر ززززززا نر زا طا؛زارهزعبر طت زمر ززززتو رر گ ز ر  زز

زمن ت زا  وطا طز ت .

ز

 (GoF)آزمون کلی مدل معادلات ساختاری شاخص  -2-5-1-4

ز
 . برازش کلی مدل6جدول 

 سازه مقادیر اشتراکی ضریب تعیین

ز897/0 - زتن: ز نزا را

ز648/0 542/0 زکننان ازطفد طزمص  

زا  نی 647/0

ز

 راهز تر زززز647/0نر اازار  نیزمرا ززززملاا رهزمر ززز6عوطزکرهزاطزجرا  زززز م ا

زما زا طا.کهزرش از نزا  نیزاو ز

ز

ز

                                                           
1. Henseler et al. 
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 های جانبی پژوهشیافته -6-1-4

کننزده   متغیرهای اصزلی پزژوهش بربسزب دو گزروه مصزرف      آیا بین میان ین

 خودرو و سایپا تفاوت معناداری وجود دارد؟ برند ایران

 خودرو و سایپا مقایسه وضعیت متغیر تنفر از برند بربسب دو برند ایران

 رراهز تررم  رو ز تررد: اهزز- رر ز نزننمرروازکولمررون   ارر   زا طترر زتونگررسزا اه

 رر  ز رر ز نزننمرروا رر زر مرر  زا  ررازارر   ز ا مررهزتقل رر زز ترر .ز نرر زتونگررسزا اه

 تررم  رو  زز-  ط مد گرراز تررد: اهز و  رراز ررا.زارر ز ترر بزننمرروازکولمررون   زز

 ترر زاطرد جررهزمدغ رر ززز05/0تررا زمانرر ا ط زمدغ رر زتن:رر ز نزا رررازا شررد ز نزززز

ت رر ز تررد: اهز t تررنج زم رر رر از نزننمررواز  ط مد گررازر مرر  ز ترر ؛ز زارر   

ز وا.م 

کننرران ازاررهزمدغ رر زتن:رر ز نززا ط ز  تررخروگ زمصرر  اررهزمن رروطزا طترر زمانرر 

 رواط ز زتر گپ  زارهزال ر زر مر  زارواازمدغ ر زتن:ر ززززززززززا رازا ا  زا زا رراز گر  ازز

ت رر زارر   زا زنرر  هزم رردق ز تررد: اهز رراهز ترر .زارر   ززززt نزا ررراز نزننمررواز

کننرراهزا زا رررازاررهزال رر ز گناررهزمانرر ا ط زننمرروازلرروگازززز رر زنرر  هزمصرر  مدغ

 ز نزطاگرر ز   زجررا  ز) مرنرر ز  طگرر رأ(ز تررد: اهز رراهززز ترر ز05/0ا شررد ز نز

ز ت .
 

 خودرو و سایپا متغیر تنفر از برند بربسب دو برند ایران . اطلاعات توصیفی7جدول 

 میان ین تعداد نام برند
انحراف 

 استاندارد

 تفاوتخطای 

 استاندارد

 11195/0ز163/1 0812/3ز200زت گپ 

 10388/0ز104/1 5996/2ز200ز واط ز گ  ا

ز

ا رررازکرررهزم ررر رر ازمدغ ررر زتن:ررر ز نزا ررررازاطزاررر ازرشررر ازمررر ز7جرررا  ز

 ررواط ززکننرران از گرر  ا زاطزارر ازمصرر  ز0812/3کننرران ازا رررازترر گپ ززمصرر  

زا  ا.م ز5996/2
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و  خودرو ایراندو برند  بربسب. بررسی تفاوت میان ین متغیر تنفر از برند 8جدول 

 tآزمون  بر اساسسایپا 

ز

مشررخصز ترر  زتررا زمانرر ا ط زارر   زا زا ررراززز8جررا  زعرروطزکررهزاطزز مرر ا

 ر  زز ت زکرهزا ر رر زناز تر زت:ر  یزمانر ا ط زار ازم ر رر ازززززززز05/0ت ز نززازطگ

 زتر گپ زاطز  ترخروگ زارهزمدغ ر زتن:ر ز نززززززز رواط ززکننران ازا زا رراز گر  اززززمص  

زا راز جوازا طا.

 

کننززدگان بربسززب دو برنززد  مقایسززه وضززعیت متغیززر رفتززار مصززرف 

 خودرو و سایپا ایران

ارر   ز  تررخزاررهز گررازف ررر هزاررهزال رر زغ رر زر مرر  زاررواازمدغ رر زطفدرر طزززززززززز

کننان از ز گنارهزمدغ ر زررو زا ررازگرازمدغ ر ز ترم زا زتراق ز تر  زززززززززززمص  

 تررد: اهز رراهز ترر .زت:رر  یزطتبررهزززززز1 گدنرر ز- ترردنب ع زگومرر ازز نزننمرروا

(زنگرر از50/98 ررواط ز)ز(ز زارر   زا ررراز گرر  ا08/124)زپ گترر م رر رر ازارر   زا ررراز

زا ط ز گازت:  یزم  رر ازموطاا طت زا  طزن فدهز ت . ت .زاطز ا مهزمان 

ز

                                                           
1. Mann–Whitney U Test 
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 ویتنی -. نتیجه آزمون یومان9جدول 

 متغیرها
یومان 

 ویتنی
 Z ویلکاکسون

سطح 

 معناداری

رو زا راز زطفد طز

 کننان ازمص  
ز003/0ز-978/2ز1113ز4689

 

 گدنر  زما ر طزتصرم نزار   زمدغ ر زررو زززززززز-ار ز تر بزننمروازگومر اززززز9اطزجا  زز

 تر  زار زتوجرهزارهززززززنمراهززاتر زززارهزز003/0کننران ازززا راز زمدغ  زطفدر طزمصر  زز

کرهزت:ر  یزززترو ازن:ر ززززکمد  تر  زمر ززز05/0زموطاابرو زکهز نزترا ز ار  زززز گا

ز واط ز زت گپ ز جوازا طا.زکننان ازا راز گ  ازمان ا ط زا ازطفد طزمص  

 

 گیری . بحث و نتیجه5

کرهز نزن  ردهز جروازا  ردهز ززززززتن:  ز مچروازعشر زگرازم رئلهزعب ار ز تر زززززز

 راه؛ز مر ز   ر  زًزززز  ارسززغ:لر ززمروطازز ز راهززن فدرهززر اگراهززن  ردهززاطزا طا.ز ن  ه

زمواررسزاررهزکننرران امصرر  زتن:رر ز ترر .ز نرر موطاتوجررهزمقققرر ازارر  طزن فدررهزز

-تو ررازتبار یزنگر ازززرشروا زمر زززا  روطاززنازار ززاطترد ززارهزز زرشرواززا اهزتشخ ص
تو ررازمرؤر ت ز نزززما لارهز ا  تر یزمن:ر زمر ززززز ر زارهزار طزن طا.زززا ط زا   ز ر ک ز

جر  زززارهزز تقل ر زا مر ط زززکرهزتجزگرهزززما لاهز ا  تر یزمثبر زا  را.ز رنز نر اززززز

- زارهزردر گجزاهدر ز روا.زتوجرهزارهزرقر  زررا زاطز ر ک زززززززززتو رازمنجتلامد  زم 
 ر گ زمنجر ز روازکرهزا عر زار  نز ا  تر یزمن:ر ز زززززززززتو رازاهزکش زرقرصز  زم 

کنرا.زما لارهززز ر زمر زز  زط زملرزمزارهزطفرسز گرازرقرصززززز واز ز  ک تن: ز نزا رازم 

ز نزجلررون   زاطزتو رررامرر زا رررا زمن:رر زر ررب زاررهززز ا  ترر یز ز ررن   

زطفرر هزاهبرروازاهدرر ز زک : رر زمقصررو یزارر ز ط ئررهز رر   رر ک  ادمرر ل ززررر ط   

 .ا  ازم: ازکنناه زمص  

 گرراز ررح   زرررمازا طترر زم:رر   نز زمبرر ر زتن:رر ز نزا رررا زاررهزا طترر زتررهزززز

 روا ز  ا  درهززز ا  بزا رز ط  ز   رر ز ز شرنزکرهزمنجر زارهزتن:ر ز نزا ررازمر ززززززززز
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ط را ا   ززا گ ر ز گراز   مرا  زط زاشن تراز زار   زار  یز ززززززز ت .ز ر ک زمر زز

طگررز زمن تررب ز نزابرر زته ررهز زتررا ط زاب نرراز زاطزتمرر م زززززنوررر نوا زا ر مررهز

م  ارر ز رر  ز نزتول ررا زتول ررا زا ن طگرر ا  زفرر  یز ز ررأز نزفرر  یزاررهز جرر  زززززز

طغررنزز ن رچررهزعلرر ز؛ز اطن طازترر ز نزتن:رر ز نزا ررراز ز   مررا   زنازجلررون   زرم گررا

ا   زنازمو جررهز ررارا؛ز رر زارر زتن:رر ز نزا رررازگرر ز   مررز رر  ز رر ک تمرر م زتررلای

تر ع ز  کرن ززرق ق ز زمن ترب زاطزمق الرهزار زنازا  ردهزا  رازتر زززززززززززادو رنازارهز

زت ز ااز  ر  ز  شر   زکنا.اا ا زادو راز نز   ن

 ز   رر زار زم رز اززززز929/0 ر  ز رح    زا رز ط زار زم رز ازتریر  زززززززا ز ت بزگ فده

 ررورا.ز گررازمرر کننرران ازا عرر ز گجرر ازتن:رر ز نزا رررازاطزمصرر  زز958/0ترریر  ز

(زما اقرر زا طا.زعررلا هزارر زا ز ا رر بزز2019)زاگدچرر  ف رر  زردرر گجزارر زگ فدررهز

ا نراهزتن:ر ز نزا ررازار ززززززعنرو ازتروم ازمؤل:رهزتشرا  زززززا ز ط ز ز   ر  ز شرنزارهزز

-کننرران ازمرر ا عرر ز گجرر ازتن:رر ز نزا رررازاطزارر ازمصرر  زز954/0م ررز ازترریر  ز
(ز زف دچرر گاز2020 ط یز) رر  زن ررر ز ز رروا.ز گررازرد جررهزمارر ا زارر زگ فدررهزز

 رر  زا زرر ز نز ررح   زا رر رر زناز ترر زکررهز   ررر زارر زززگ فدرره (ز ترر .2019)

تر  زار زتن:ر ز نزا ررازر رب زارهزا رز ط ززززززززتیر  نر  ط زارو ززز958/0ر گ زم ر  زز

زفرر ازکررهز ترر ز رد رر ط ت زارر از ررا  ز نزر  رر ز غلرر ز رر ررزهز ز شررنزا طا.ز گررا

لرر  زجهرر زمرراگ گ زتن:رر ز نززا طازمقصررو ز  اارر زعملارر از زمقصررو زمرروطازاط

کننراهز زکر   زگر زار  زناز ر  ز نز ر ز  رززر ر نزارهزاطزاتر ززززززززززززا رازمصر  ز

کننرراهز ترر .زاررهز مرر ازززا  ررداز علاعرر یز نزم ررز از ز رررورر زتن:رر زمصرر  ز

تو رنرراز فرر  ا زمدخصررصزجهرر ز ررواط ز زترر گپ زمرر ز رر  ز گرر  امن رروطز رر ک 

نزترهز ا ر بزا رز ط  ززززا طت زا ن طز تردخا مزکننرازتر زعللر زکرهزمنجر زارهزار  زززززززز

زززززززززززتو رنررراز نز رررورازط ز ن تررر گ زکننرررا.ز مچنررر ازمررر ز   رررر ز ز شرررنزمررر 

م اررو زز رر  ز  شرر فدهز علاعرر ت زجهرر زاتد ترر زنترر ازاررهز علاعرر یزت  رردن

زکررهزکننررازکننرران ازاهرر هزن  رررا.زتررپأزا گررازتا رر اززر طررر گد زمصرر  زارره

زززززززز گ:رر زکننرران اا رررازمصرر  زز نزتن:رر زاطزط ز زررل زرقرر زگرراز نزعو مرر ززکررا م
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انررا  زمق الررهزط زنغرر نزرم گنرراز زاررهزمن رروطزاهبرروازکننرراز زارر ز ترر بز  لوگرر مرر 

کننران از زا ررازعلر زتن:ر ز نزا ررازکرهزر  ر ز نزعملار ازررا  ززززززززززط  اررزمصر  زز

کننراهزتوتررزا ررازگر زعرامز فر  زارهزززززززز ر  زمصر  ززا ررا زعرامز طرر  ز و تردهزززز

کرهز گرازززز تر گ ز روا.زاطزروطت زززعهازا راز تر ؛زا گرازرقر  زررا زمقصرو ز نززززز

 ر زا گرازم ت:رسز رواز ز نر زمر تبرزار ززززززززز  زم تبرزا ز روازمقصرو ز تر زنازززرا 

نر  ط ز تر زار زنمرونیزگر ز زرلاا یزت م مر زززززززز  وهزتونگس زک طکنر ازگر زا مر ززز

زا ع  زن اا.

ا رازکرهزتن:ر زززز ر زرشر ازمر زززاطزتم زاگر زما زم:هوم  زردر گجزننمروازف رر هززز

 رروا.ز گررازرد جررهزمنجرر زاررهزتغ  رر زا رررازمرر زز719/0 نزا رررازارر زررر گ زم رر  ز

( زکوطگنرر ز ز مارر ط ازز2020 رر  زتقق رر زن ررر ز ز ط یز)ززمارر ا زارر زگ فدررهزز

(ز زنط  رررررا ز ز2012( زط مرررر ر ز ز مارررر ط از)2019) ( زف دچرررر گا2020)

ز رر ز رر ک زتوترررزط ادرر زاررهزم ررئلهز(ز ترر .ز گرراز1398)ز  گرر نزرر ا ز

ز زمقصررو زک : رر زکررهز ترر ز گررازنرر مزترر گازمناقرر .ز ترر ز  شررر   زا ارر 

.زکننررازعمرر ز رراهزا اهزکررهز رر گ ز عرراهزاررهزکننرراز زمرراگ گ زمررا مزط ز ررام ی

 ز تررد: اهز نزمررو از  ل ررهزتو رنررازارر ز فررز گ زک : رر زمقصررو یز رر زمرر  رر ک 

م غرروبز زااارر یزارر زک : رر زارر   زتول ررازمقصررو یز زاهبرروازک : رر ز ررام یز

ز أز نزف  یز نزتغ   زا رازجلون   زکننا.

ززززززززز(814/0   مررازتن:رر ز نزا رررا ز ررا گ ز صوزرر ز)ارر زررر گ زم رر  ززززززززاگررر 

( زن ررر ز ز ط یز2020 رر  ز ندرروز زا  رررا ئوز)ا  ررا.ز گررازرد جررهزارر زگ فدررهزمرر 

( زنررررر طگز ز2019( زف دچررررر گاز)2020( زکوطگنررررر ز ز ماررررر ط از)ز2020)

ن ط ردورلرروز ( 2017( ز رنرر ز ز مارر ط از)ز2018( زکوکررو ز)2018)ز1 مارر ط ا

 رر  ز رر طج ز زز(زاطز ررح   2012( زط مرر ر ز ز مارر ط از)ز2016ارر ط از) م ز

( زنط  رررا ز ز1398)ز ا ررفه م( ز نگرر  زنهرر ز ز1397)ز  گرر ن ررج  ز ززرر ا 

 رر  زا  لرر زما اقرر زا طا.ز ررا گ زعمرروم ز(زاطز ررح   1398 نگرر  ز)زرر ا 

                                                           
1. Garg et al. 
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عنرو ازاگرر ز   مرازتن:ر ز نزا رراز رن  دهز راز گراززززززززززاهز482/0ر ززا زر گ زم   ز

(زما اقرر زا طا.زاطز ررا گ زعمرروم زفرر از2019 رر  زف دچرر گاز)د جررهزارر زگ فدررهر

 رر  زام گرر ز نزز رر  زا لدرر  زترر نم اززمخ عبرر ازا شررد  زم رنررازترر نم اززز

 ر زا گرازتوجرهزا شرد  زززززمراگ  از ر ک زززا را.زکنناهزط زمخ ع زار  طزمر زززمص  

کننرران از طتبرر  ز زکننرران ازا  رردهزا  ررنا.زارر زمصرر  ارر زط  ااشرر ازارر زمصرر  

زتقل لرر زمرراگ گ ز طتبرر  زارر زمشررد  ز رر  تا مرر زمررؤر زا ارر  طزکننررا.زت  رردن

زکننران ازمصر  زز ا  تر ززر  ن ر  ززتغ  ر  یززتر زز  شر فدهزا  ردهزا  رنازززز زاو 

ا نررازترر ز نز گ  ترر زز طتقرر زم ترر زعرروطزاررهزط ز رر  گررازت  رردنز؛ز کننررازاط زط 

ز ررااز ز ردشرر طزتررخن ازمن:رر زاطزط ااررهزارر زا رررا زجلررون   زکننررا.زاررهزززززززز

ز رروا ز رر ط زکندرر  ز نزمشررا ز گناررهز نزابرر زترر زا نرراز جرر نهزکننرران ازصرر  م

 ردشرر طز  برر طز زز نزمرر رسزتو رررازمرر ز گررا.زکننرراز ررا گ ز رر ک زاررهزم رردق م ً

 ر زا گرازجهر زجلرون   ززززز روا.ز ر ک زززمقصرو زز نز را گ ززتخن ازمن: زا   

طترر ان زکننرراز ز  تررخزز  ل ررهزترر ز ررااز رر  گرزترر گا زًاررهز ررا گ یز نز  رر ن

ا  رروطاززارر ط هزج رردجو زگرر ز ررا گ زط رررازعررو زارر ز رر ک  ازاطز؛ز ا نررا

زتنج اهز ززق  زا  دهزا  نا.

اگرر ز   مرازتن:ر ز نزا رراز تر .ز گرازززززززز434/0ار زرر گ زم ر  زززززجوگ رهزلاف  اا مزت

( ز2019( زف دچرر گاز)2020 رر  زتقق رر زن ررر ز ز ط یز)ززرد جررهزارر زگ فدررهزز

ز ارر  نزارر زکننرران اکررهزمصرر  ز گ (زما اقرر زا طا.ز ننرجرر2017 رنرر ز ز مارر ط از)

زانرر ا  گا؛زن  ررازمر ززارر  طزاهدر  زز ا  تر زز رررا  زجوگ رره زاطزطفد ط ر  ز ردقر مزز

ززروطیززارهززط ز رواززعصرب ر  ززتر ززکننراززتشروگ ززط زکننران از  زا گازمصر  ز  ک 

کننرران ر زکررهز ا  ترر یزکننرراز زارر زا  رروطازمن ترر زارر زمصرر  زا رر ازم رردق ن

زاب را.زط ز نزا از ردق مزا ع زا طزمن: زر ب زاهزا رازا طرا 

ر ررب زاررهزا رررازارر زررر گ زم رر  ززجرروگ ز ردقرر م هرر طم از   مررازتن:رر ز نزا رررا ز

ا  رررا.ز گرررازرد جرررهزاطزط تررد  زردررر گجزتقق ررر زن رررر ز ز ط یززمرر زز460/0

ا  رررا.ز(زمررر 1397( ز رررج  ز ززررر ا ز نگررر  ز)ز2019( زف دچررر گاز)2020)
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زا گرراز رر  ادرا ز رر ک زز. ترر زارراطیزم رردق ن ز ردقر مزز شرر زکررهزر رر   ز ننرجر گ ز

زمواا رر زاطزمشررد گ ازارر ز رروازارراطیزط ااررهزاطزکررهزکننررازا زرر ز عم نرر ا

ز زمشررد گ از نزمدنررو ز  مجموعررهز مچنرر ازررهررا ط زز.را طرررازارر  طزرررا 

زمررو طاز نزجلررون   زارر   زعب ارر ز   ترر لهز رر ک  زگرراز  ا رردر زاررهزکرر   

زجوگ ررره ردقرر مز اررا م یزترر گاتهرر جم زارر   ز. ترر زارراطیز نز تررد: اهترروء

ز رروا مرر ز رر ک زگرراز مررو  زتخ گرر ز رر م زکررهز اررا م ت زم رنررازم رردق ن 

ز.اض گ زکنناز  طاه ز ا گ ز   ط یزا   زتو رنام زاد ز    ک 

زر  ز زگنرهزمر ل زار   ززرامهزناازارهزززززززن  گاز   مرازتن:ر ز نزا ررا زتم گر زارهزززززز

 زف دچر گازز ر  زتقق رزز تر .ز گرازرد جرهزار زگ فدرهزززززز352/0ازا زرر گ زم ر  زززا ر

زتو رنرازار زتوتراهزف  نر ززززمر زز ر زط تد تر ز زما اقر زا طا.ز ر ک ززز(ز ن2019)

زط زکننران ازمصر  ززار ززتروءز طتب عر یززز زتروءزطفد ط ر زززکننراهز ررو  زززمص  زتج ط 

زاب راز زاطزجه زا  زا اازج گر هز ز طنیزا رازتلایزرم گنا.زا از ن

ارر زررر گ زم رر  زز رر  زا زرر ز نز ررح   زا رر رر زناز ترر زکررهز   ررر زززگ فدرره

ترر  زارر زتن:رر ز نزا ررازر ررب زاررهزا ررز ط ز ز شررنزا طا.ززتیر  نر  ط زاررو زز958/0

تررپأزتیر  نرر  ط زتن:رر ز نزا رررازارر زتغ  رر زا رررا ز ررا گ ز صوزرر  ز ررا گ ززز

جوگ رررهزر ررب زاررهزا ررراز زجرروگ زر ررب زاررهزا رررا ز اررا مزتلافرر عمرروم  ز ردقرر م

وطاا طترر زارر  طزتم گرر زاررهززرر  ز زگنررهزمرر ل زجهرر ززررامهزناازاررهزا رررازمزز

 رر  ز ررح   زمقررا طزررر گ زم رر  زارر ازمدغ رر زن فدررهز ترر .زارر ز ترر بزگ فدرره

ا نرراهزرشرر از؛زکرره رراهز ترر زز814/0تن:رر ز نزا ررراز ز ررا گ ز صوزرر زززز

ترر زتن:رر ز نزا رررازارر ز ررا گ ز صوزرر  زر ررب زاررهزترر گ زززززتیر  نرر  ط زاررو ز

 نزز   ما   زتن: ز نزا رراز تر .زکمدر گازمقرا ط زرر گ زم ر  زار ازمدغ ر زتن:ر ززززززززز

؛ز ترر ز352/0ا ررراززرر  ز زگنررهزمرر ل زارر   ززررامهزناازاررهزا ررراز زتم گرر زاررهز

زر  ز زگنرهزززا نراهزکمدر گازتیر  نر  ط زتن:ر ز نزا ررازار زتم گر زارهزززززززززرشر اززکه

ا رررا زر ررب زاررهزترر گ ز   مررا   زا زرر ز نزتن:رر ز نزمرر ل زارر   ززررامهزناازاررهز

زا راز ت .
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ئ رراز رراه؛ز مرر زا شررد گاز رر زت ا رراز   نررازتمرر م زف ررر همرر ز رر زرشرر اگ فدرره

 ز ررا گ ز صوزرر ز ترر .ز  کررن زااررا زکررهزز رراهزمشرر  اه  کررن زطفدرر ط ز

ا شررد زمشرر  اهز رراه زتغ  رر زا ررراز ترر ؛ز لبدررهزاطزا  رر زمررو طازممارراز ترر زز

کنناهزار ز جروازتن:ر ز نزا ررازارهزعلر ز جرواز ر  گرز رقصر طن  ز زربرواززززززززززززمص  

غ  رر زا رررازرب  ررا.زترر ز زگرر ز رر  گرز ادصرر ا زارر اطزاررهزتز رر  زمن ترر جرر گرزگا

زززززززز رر  زطفدرر ط زااررا زمشرر  اهز رراه زاررهزت ت رر ز ررا گ زعمرروم  زززززز  کررن 

ززززززززجوگ ررررهز تررر .ز   نرررازمماررراز تررر زکرررهزجررروگ ز ز ارررا مزتلافررر  ردقررر م

کننرران از ا رر بزتن:رر ز نزگررازا رررازا  رردهزا  ررنا ز مرر زطفد ط رر  ززززززمصرر  

کننران از گ  رر زکمدر ززززجروگ زم ردق نزاطزار ازمصر  زززز ا گ زعمروم ز ز ردقر مزز

جرروگ ز ررواز زتم گرر زکمدرر  زاررهز ررا گ زعمرروم ز زطفد ط رر  ز ردقرر ماگرراهزمرر 

 جدمرر ع زارر زز- رر  زف  نررر م رردق نزا طرررازکررهزممارراز ترر زاررهزعلرر زت:رر  ی

ت گ زجو مسزا  ا.زار زتوجرهزارهز گنارهزعشر ز زتن:ر ز نزر ر زف  نرر ز ز جدمر ع زززززززززز

تررو ازرقرر ز ز  م رر زمرر ز رر  زنگنرراه رررازاطز ررح   ترر  دهز ز  ا  دررهز رراه

 ف  ن زط زاطزتن: ز نزا رازموطاا طت زا  طزا ا.

تر ززتن: ز نزا راز   ر  زًموطاتوجرهزار  طزن فدرهز تر زانر ا  گازلرز مزا طتر زعم ر ززززززززز

ترر زناز جرروازا طا.ز  شررنه ازاگررر ز گرراز ررح   زاررهز ح  شررر  اززززز زن ررد اه

زنزا ررازط زارهز فر  ازززتو رنراز فر  ازمدن:ر ز ززز  ز روررهزمر زز طنگ ا ز گاز ت زکهز  ک 

ع   زا رازتباگ زکننراز زرقر زاخشر زا ررازاطز گرازف نگنرازموطاا طتر زار  طززززززززز

جوگ رررهز ززکررهزتغ  رر زا رررازگرراز  تررخزغ رر ز ردقرر مزن رر ا.زعررلا هزارر ز گرراز ننرجرر گ 

 ررا گ ز صوزرر زگرراز ردقرر مزرررا  ز زغ  م رردق نز ترر ؛زرشرر ازا نرراهزناززز

 رر ز نزتن:رر ز نزا ررراز ترر زکررهز نرر ازطفد ط رر گ زممارراز ترر زتوترررزعرر مل زغز

تو ررازا طتر زکنرازکرهزنگر زا تر زرا  ردازززززززز ر  زنتر زمر ززز گج از رواز رح   زز

ا رراز)  تررخزعرر ع: زررا  (زاطزمق گ ررهزارر زتن:رر ز نزا رراز)  تررخزعرر ع: زاررو (زززز

زن  طازگ ز   .ا زتغ   زا راز ز ا گ ز صوز زا شد زتیر  زم 
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.زا طترر زترریر  زتخل:رر یزز(1398نط  رررا  زا مررا؛ززرر ا ز نگرر   زفرر  ن.ز)ززز

 رر  ز جدمرر ع زر  رر ززکننرران ازاطزطترر ره  لاارر ز رر ک زارر زطفد ط رر  زمصرر  

زا رشررر هزک ط ن ترر ز ط ررا.زر مررهز اگرر  .ز رراهز اط   نز ا رر بزتن:رر ز ز   ررر زز

  و طنم .

تن:رر ز نزا رررا زا طترر ز ززز(.ز1397.ز)علرر ؛ززرر ا ز نگرر   زفرر  نززز ز ررج  

ا رشررر هززک ط ن تر ز ط را.زز ر مرهزز اگرز  .زتقل ر زعو مر ز ز   مرا   زتن:رر ز نزا ررازززز

ز و طنم .

(زمارررر ا یز1393مق ررررن ا ز رررره گ طز ز ترررر: ا ر  زمقمرررراطا نز)ز

 فررز طزترر  د ط زمبدنرر زارر زط گارر ازاررا ا زم اارر یزجزئرر  زاررهزکمررازررر مززززز

Smart-PLSته  ا زمؤت هزکد بزمه ا ازرش ..ز 

 ا طترر زترریر  زز(.1398)مق ررا.زز فه م رر از؛ نگرر  زنهرر  زام اطررر زز

 ط زرمررر اگا زتج ارررهزمن:ررر زن  ررردهز زر تررر نن ط ز گرررائولونگازاررر زر تررر نن

تبل غ یز :   زمن:ر  زمق الرهزار زا رراز ز جدنر بز نزا ررازار زرقر زر:ر یز نزا رراززززززززززز

ز  لمللررزا ترروم ازکن:رر  رأزاررزز .زنرر )موطاما لارره زمشررد گ از ررواط  (ز زز

 .تقو یزروگازاطزماگ گ  ز ادص از زا  اا ط 
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