
Abstracts of Papers in English 303 
 

 

 

Investigating and Analyzing the Impact of the 
Dimensions of Negative 

Experiences of Consumers on the Behavioral Reaction 
Towards the Brand 

 
Farzaneh Nemati Zare1, Naser Yazdani*2 

 

ABSTRACT    
 
1.INTRODUCTION   
Given that consumers today have easier access to information and 
since they share their experiences with others, the effects of negative 
experiences on consumer behavior have become more widespread and 
challenging. Therefore, a deeper and more detailed study of 
consumers' negative experiences and their impact on their future 
behavior and intentions is considered vital and necessary today. 
According to the studies conducted, one of the factors affecting the 
increase in the desire to avoid-retaliate against the brand can be 
negative customer experiences. Today is the era of experiences, and 
the experiences that are formed in the customer's mind as a result of 
using a brand and are retrieved by the consumer, when necessary, 
determine the customer's decision to buy or not to buy. In this regard, 
according to previous research, people talk more about negative 
experiences than about equally positive experiences;  
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Therefore, people give more weight to negative information than to 

positive information. From a managerial perspective, these negative 

experiences and feelings can be troublesome for brands. On the other 

hand, consumer behavior research has focused more on the positive 

aspects of brands; however, consumers' feelings from the negative 

aspect have not been paid attention to. Therefore, it is important to 

understand why consumers dislike or even hate brands; because 

consumers evaluate negative information about brands more 

completely than positive information. The consequences of negative 

brand experiences can include the tendency to avoid-retaliate against 

the brand, complaints, customer dissatisfaction, reduction or 

cessation of patronage, negative word-of-mouth advertising, and so 

on. Considering the importance of the present issue, in a competitive 

environment of the food industry, maintaining and developing market 

share is the result of brand performance. Identifying the factors 

affecting brand performance is considered an important issue in 

strategic marketing decisions. The food industry is one of the most 

important industries that consumers care about due to health and 

safety issues. Since a negative experience in an individual can 

potentially provoke brand hatred and, in cases where there is a 

relationship with the brand, it can also lead to a feeling of betrayal. 

Business managers are forced to face and respond to brand failures. 

The theoretical importance of this research is an attempt to fill the 

theoretical foundations and recent empirical research in the literature 

on negative behavior towards the brand and the creation of brand 

betrayal-hatred and its consequences. The necessity of the present 

research aims to identify and analyze the aforementioned effects and 

provide appropriate solutions for brand managers and business 

owners. Therefore, the main question of the research is: "What is the 

effect of negative experience on consumers' behavioral response 

towards the brand among consumers of Shila restaurants in Tehran?" 
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2. MATERIALS AND METHODS  

This research is an applied study in terms of its purpose, and 
descriptive-survey in terms of data collection method. To collect 
information, the library method and the study of articles and 
specialized books related to the research variables have been used, 
and to collect data, a researcher-made questionnaire has been 
designed using the indicators and research components of Jobin   &
et al. (2022). The statistical population of the current research 
included all consumers of Sheila restaurant products in Tehran. Due 
to the unlimited size of the population, the sample size was 
determined to be 384 people based on Cochran's formula. The 
sampling method in this research is random. The data collected by 
questionnaire was analyzed using structural equation modeling 
method and PLS and SPSS software. 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
The findings and results of this research show that by examining the 
impact of negative experience on the behavioral reaction of 
consumers towards the brand, it will help marketers to provide the 
best strategies to attract and retain customers. By having 
information about the factors that motivate customers to take 
positive as well as negative actions, managers can design strategies 
that have a positive impact on customer behavior and implement 
the best strategies for effective customer interaction. By better 
understanding customers' needs and expectations, as well as their 
reactions to negative experiences, managers can design strategies 
that are effective in attracting and retaining customers. 
 

4. CONCLUSION 
In general conclusion, it can be said that negative experiences can 
have a profound effect on consumers' behavioral reactions towards 
brands. These experiences, which include product dissatisfaction, 
poor service, or unpleasant interactions with the brand, can lead to 
brand betrayal and brand aversion. Consequently, understanding 
these influences is critical for managers and marketers.
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Because, negative experiences not only affect consumers' emotions, 
but can also change their behavior. Consumers who have had a 
negative experience may gravitate towards competing brands, 
which can lead to reduced brand loyalty and trust. Therefore, it is 
generally suggested that brand owners should continuously check 
the experiences of customers and use their opinions and criticisms 
to identify and correct their weaknesses and satisfy their customers. 
 
Keywords: Negative Experiences, Desire to Retaliate and Avoid the 
Brand, Love for the Brand, Hate for the Brand, Betrayal of the Brand. 
 
 
 
 
  

 



 

 
 

 

کنندگان بر واکنش  های منفی مصرف بررسی و تحلیل تأثیر ابعاد تجربه
 1رفتاری نسبت به برند

 

 3*، ناصر یزدانی2فرزانه نعمتی زارع
 

 چکیده

کنندگان نسبت  مصرفهدف این پژوهش؛ بررسی تأثیر تجربیات منفی بر واکنش رفتاری 
با توجه به هدف مذکور، در این پژوهش سعی شده باا بررسای جاام  و     ؛ کهبه برند است

دقیق تأثیر تجربیات منفی از طریق نقش میاانجی ییانات و نفارت از برناد بار واکانش       
راهکارهای مناسا  بارای    برند بتواندکنندگان با نقش تعدیلگری عشق به  رفتاری مصرف

ای کااربردی   نفی پیشنهاد شود. این پژوهش باه حاااه هادف معاحعاه    کاهش تجربیات م
پیمایشی است. برای گردآوری اطلاعات -ها، توصیفی و از نظر روش گردآوری داده باشد می

ای و معاحعه مقالات و کت  تخصصی مرتبط با متغیرهای پژوهش  عمدتاً از روش کتابخانه
پرسشنامه ماقاق ساایته باا اساتفاده از      ها از آوری داده استفاده شده است و برای جم 

( طراحای شاده اسات. جامعاه     2022همکاران )های پژوهش جابین و  ها و مؤحفه شایص
های شیلا در شاهر   کنندگان ماصولات رستوران کلیه مصرف حاضر شاملآماری پژوهش 

تهران بود. با توجه به نامادود بودن حجم جامعه، حجم نمونه بر اساس فرماو  کاوکران   
گیری در ایان پاژوهش از ناوص تصاادفی در دساترس       نفر تعیین گردید. روش نمونه 384
ی سااز  ماد  پرسشانامه باا اساتفاده از روش     لهیوسا  به شده یآور جم ی ها دادهباشد.  می

تجزیه و تالیل شاد.   «اس.پی.اس.اس»و  «پی.ا .اس» یافزارها نرممعادلات سایتاری و 
کنندگان نسبت به برناد   بر واکنش رفتاری مصرفنتایج پژوهش نشان داد تجربیات منفی 

 .تأثیر معناداری دارد

 برند. به برند، ییانت از تنفر برند، به برند، عشق از اجتناب و یتلاف به تمایل منفی، تجربیات: :واژگان کلیدی
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  مقدمه -1

تاأثیر   یبررسا  ،یابیا برناد و بازار  تیریدر حاوزه ماد   یدیا از مباحا  کل  یکی

باه برناد    نسابت  نگاهشاان  ناوص  و دیا بار رفتاار یر   انیمشاتر  یمنف اتیتجرب

تجربااه  (.2019و همکاااران،  2اودوم :2022 و همکاااران، 1نیاساات )جاااب 

باه علات تجرباه     مشاتریان اسات کاه در آن    یکننادگان حااحت   مصارف  یمنف

و  3)چارحات  دننا ک یرا آغااز ما   تیو شاکا  ی شاده از برناد ناراضا   ،یتلخ و منف

زمااانی کااه یاای برناادی در باارآورده کااردن انتظااارات     (.1995 همکاااران،

یااورد، مشااتری احساسااات منفاای ماننااد ییاناات و   مشااتری شکساات ماای

 -ای ماننااد میاال بااه تلافاای  کنااد و رفتارهااای مقابلااه  نفاارت را تجربااه ماای 

و  زیاا)عزکننااد  اجتناااب، باارای کاااهش اثاار ناهماااهنگی را اتخااا  ماای     

 اساات، ناپااذیر اجتناااب اگرچااه مشااتریان، منفاای تجربااه (.2022، 4رومااانی

 یاای بااه نساابت هاا  آن تمااایلات و رفتااار باار عمیقای  تااأثیرات توانااد ماای اماا 

 منفای  احساساات  توحیاد  باعا   اسات  ممکان  تجرباه  ایان . باشاد  داشته برند

 یاز برناد باه عواطا  و احساساات     تنفار شاود.   برناد  از ییانات  و نفارت  نظیر

شااده کااه  جااادیبرنااد ا ییاا کنناادگان مصاارف یاشاااره دارد کااه باارا یمنفاا

 دیو تشااد یوانگیااهااا احساااس یشاام، آزار، انزجااار، د  آن شااود یباعاا  ماا

(. 2022و همکاااران، نی)جاااب نساابت بااه برنااد مااذکور را داشااته باشااند    

از شکسات   جاه ینت ییا عناوان   از برناد باه   یدیا ناام لاز برند در مقابا ییانت 

 ،و همکااران  5)تاان  شاود  یما  یمتفااوت مشاتر   یهاا  یدمات منجر به پاساخ 

2021.) 

                                                           
1.  Jabin  
2. Odum  
3. Charlotte  
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آن، یاای برنااد در  واسااعه بااهتجربااه منفاای رویکااردی اساات کااه  ،در نهایاات

و همکاااران،  1گیاارد )حاای   هاان مشااتری بااه صااورت منفاای شااکل ماای    

تلافای هشادار   -توان ا عان نماود کاه میال باه اجتنااب      بنابراین می؛ (2009

تواناد موجا     وگیری از آن مای کاه عادم جلا    باشاد  جدی بارای برنادها مای   

هااای انجااام شااده یکاای از عواماال     شکساات برنااد گااردد. طبااق بررساای   

تواناد تجربیاات    تلافای باه برناد مای    -تأثیرگذار بر افازایش میال باه اجتنااب    

هاای کااه در   هاا اسات و تجرباه    منفای مشاتریان باشاد. اماروزه عصار تجربااه     

در مواقا    گیارد و  نتیجه استفاده از یای برناد در  هان مشاتری شاکل مای      

تصاامیم  کننااده نیاایتعکااه  شااود بازیااابی ماای کننااده مصاارفلازم توسااط 

باشااد. در همااین راسااتا طبااق    مشااتری بااه یریااد یااا عاادم یریااد ماای   

هااای منفاای صااابت  هااای پیشااین افااراد بیشااتر در مااورد تجربااه  پااژوهش

ای باه هماان انادازه م؛بات؛ از ایان رو افاراد بیشاتر باه          کنناد تاا تجرباه    می

دهنااد تااا نساابت بااه اطلاعااات م؛باات. از دیاادگاه  اطلاعااات منفاای وزن ماای

توانااد باارای برناادها    ربیااات و احساساات منفاای ماای   ماادیریتی ایاان تج 

هاااای حاااوزه رفتاااار   و از جهتااای دیگااار پاااژوهش  باشاااد دردسرسااااز

اناد؛ باا    هاا متمرکاز شاده    کنناده، بیشاتر از بعاد م؛بات دربااره برناده       مصرف

 ؛کننادگان از بعاد منفای توجاه نشاده اسات       این وجود به احساساات مصارف  

دهایی را دوسات ندارناد یاا    کننادگان برنا   بنابراین، درک اینکاه چارا مصارف   

کننادگان، اطلاعاات    حتی از آن متنفار هساتند، مهام اسات؛ چراکاه مصارف      

کننااد. از  تاار از اطلاعااات م؛باات ارزیااابی ماای    منفاای از برناادها را کاماال  

تااوان بااه تمایاال بااه    پیاماادهای حاصاال از تجربیااات منفاای از برنااد ماای   

توقاا   تلافاای از برنااد، شااکایت، نارضااایتی مشااتری، کاااهش یااا  -اجتناااب

باا توجاه باه معاحا       حمایت، تبلیغات شفاهی منفای و لاغیاره اشااره کارد.    

صاانعت مااواد  یرقااابت طیمااا یاای در و اهمیاات موضااوص حاضاار، شااده انیااب

                                                           
1. Lee  
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 ییعملکاارد برنااد اساات شناسااا جااهیحفااو و توسااعه سااهم بااازار نت ییغااذا

 یراهباارد ماتیدر تصاام یعواماال اثرگااذار باار عملکاارد برنااد موضااوص مهماا 

  یصاانا نیتاار از مهاام یکاای ییمااواد غااذا  یصاانا. شااود یماا یتلقاا یابیاابازار

 یسالامت  ،یمنا یو ا یمساالل بهداشات   ،کننادگان بناا بار    باشد کاه مصارف   یم

ی در تجربااه منفااوجااود یاای  کااه یی. ازآنجااادهنااد یماا تیاایااود بااه آن اهم

در  نیهمچنا کناد و   ییا برناد را تار از طاور بااحقوه نفارت     باه  تواند یم ،فرد

منجاار  زیاان انااتیبااا برنااد وجااود دارد، بااه احساااس ی   کااه رابعااه یمااوارد

مجبااور  وکارهااا کساا  رانیمااد .(1395ی و همکاااران،)رسااوح شااود یماا

اهمیاات پاسااخ دهنااد.  آن رو شااده و بااه هسااتند بااا شکساات برناادها روبااه 

 هاای پاژوهش نظری ایان پاژوهش، تالاش بارای پار کاردن مباانی نظاری و         

 تجرباای اییاار ادبیااات در مااورد رفتااار منفاای نساابت بااه برنااد و ایجاااد     

 حاضاار پااژوهشضاارورت  نفاارت از برنااد و پیاماادهای آن اساات.  -ییاناات

 رانیمااد یمناساا  باارا  یتااأثیرات و ارالااه راهکارهااا  لیااالو ت ییشناسااا

گرفتااه اساات. بااا توجااه بااه معاحاا  صااورت  وکارهااا کساا برنااد و صاااحبان 

 یتجرباه منفا   تاأثیر »ژوهش عباارت اسات از:  پا  نیا ا یساؤا  اصال   شده گفته

کنناادگان  نساابت بااه برنااد در مصاارف کنناادگان ی مصاارفبار واکاانش رفتااار 

 «؟در شهر تهران چگونه است لایش یها رستوران

 

 پیشینه پژوهش-2

 تجربیات منفی ها: محرک -1-2

 تجرباااه» یااایعناااوان  باااه را برناااد منفااای (، تجاااارب1998) ریفاااورن 

 در منفای  احساساات  باه  منجار  تواناد  مای کاه   کند یمتعری  « تصور رقابلیغ

 ایجااد اجتنااب و   باعا   یاود نوباه   باه ایان   کاه  شاود  کننادگان  مصرف بین

. بنااا باار پااژوهش جااابین و   (1998 ،1فااورنیرشااود ) تلافاای از برنااد ماای  

                                                           
1.Fornir  
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( تجربااه منفاای شااامل شااکایت ایمناای و بهداشااتی، عاادم  2022همکاااران )

کااه  اساات ازحااد ت باایشرضااایت مشااتری، تبلیغااات شاافاهی منفاای، تبلیغااا

 طور مختصر به هرکدام پردایته شده است: در ادامه به

 

 شکایت ایمنی و بهداشتی-1-1-2

 بااه نساابت مااردم واکاانش ناااوه و فرهنگاای هنجارهااای بااه شااکایت

بااازیورد منفاای یااا بااه عبااارتی؛  . یاادمات اشاااره دارد و کااالا از نارضااایتی

 نامیااده شااکایات مشااتری  ،برنااداز حاصاال از یاای تجربااه نایوشااایند    

 بهداشااتی ایمناای در نهایاات؛ شااکایت  (.2020، 1و آی دوغااان) شااود ماای

 دحیال  باه  مشاتریان  کاه  دارد اشااره  ماواردی  باه  غاذایی  صنعت در مشتریان

 یااا بناادی بسااته توحیااد، در ایمناای و بهداشااتی اسااتانداردهای رعایاات عاادم

ایمناای کننااد کااه شااکایت  ماای شااکایت و نارضااایتی غااذایی، مااواد توزیاا 

 (.2022شود )جابین و همکاران، بهداشتی نامیده می

 
 عدم رضایت مشتری-2-1-2

از ماصااولات و  یعاادم تعااابق انتظااارات مشااتر بیااانگر یمشااتر یتینارضااا 

و همکاااران،  نی)جاااباساات  برنااد یااا  ییاایاادمات ارالااه شااده توسااط  

 دارد اشااره  حااحتی  باه  مشاتری  رضاایت  عادم  دیگار؛  عباارتی  یا به (.4 ؛2022

 انااد، کاارده دریافاات کااه یاادماتی یااا ماصااو  از مشااتریان آن در کااه

 عوامال  از ناشای  تواناد  مای  رضاایت  عادم  ایان . کنناد  مای  نارضاایتی  احساس

 یریاد  تجرباه  نامناسا ،  قیمات  ماصاو ،  ناامعلوب  کیفیات  چاون  مختلفی

باشااد  داشااته وکارهااا کساا  باار منفاای تااأثیرات و باشااد نااامعلوب و غیااره

 (.2024و همکاران،  2)یانگ

                                                           
1. Dogun and Ay 
2. Yang 
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 تبلیغات شفاهی منفی-۳-1-2

هااا میااان دو  تااوان تباااد  نظاارات، افکااار و اندیشااه تبلیغااات شاافاهی را ماای 

 هاا منباا  بازاریاابی نیسااتند تعریا  کاارد.    یاای از آن یاا چنااد نفار کااه های    

 یااا افااراد آن در کااه دارد اشاااره فرآیناادی بااه منفاای تبلیغااات شاافاهی 

 یااا منفاای نظاارات گفتگااو، طریااق از و غیررساامی صااورت بااه هااا گااروه

 بااه سااازمان یااا برنااد یاادمات، ماصااو ، یاای درباااره را یااود انتقااادات

(؛ و زمااانی ر  2022همکاااران،  و 1کننااد )ویجیااا  ماای منتقاال دیگااران

کنناادگان تأساا ، سااریوردگی یااا یشاام را تااا چنااان  دهااد کااه مصاارف ماای

نفای،  کاه میال باه رهاا شادن از آن احساسات م       کنناد  ای احساس می درجه

آورد  هااا بااه وجااود ماای   ای باارای تبلیغااات شاافاهی منفاای در آن   انگیاازه

 (.2،2023)کیان

 
 ازحد تبلیغات بیش-4-1-2

هاا و تبلیغاات    کننادگان ناشای از اعالان    ایجاد وقفه در زماان و کاار مصارف    

ازحاد، باه تجربیااات    نامنااد. تبلیغاات بایش   ازحاد مای   زیااد را تبلیغاات بایش   

ازحااد و مزاحماات و غاارد شاادن در  منفاای کاااربران در مااورد ارسااا  باایش 

هاا در طاو  تعامال برناد و      بارای آن  شاده  ارساا  هاای تبلیغااتی مکارر     پیام

کننادگان باه دحیال     کننده اشااره دارد، بناابراین ممکان اسات مصارف      مصرف

دریافاات حجاام زیاااد تبلیغااات از یاای برنااد نساابت بااه آن برنااد احساااس    

 (.2022جابین و همکاران، کنند )منفی پیدا 

  

                                                           
1. Weijia 
2. Kyyan   
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 درونی حالات ارگانیسم: -2-2

پاساخ بیاانگر حاالات درونای     -ارگانیسام -با توجاه باه اینکاه نظریاه ماارک     

تواناد دلایال احساساات منفای، مانناد احسااس نفارت و         مای  باشاد،  فرد مای 

 (.2022ییانت، به شرح زیر باشند: )جابین و همکاران،

 

 نفرت از برند-1-2-2

عنااوان یاای احساااس پیچیااده    ادبیااات روانشناساای، نفاارت را عماادتاً بااه   

کنااد کااه از چناادین احساااس اوحیااه و یااا ثانویااه تشااکیل شااده  تعریاا  ماای

 یا هیاااز احساسااات پا یکااینفاارت  ،یروانشناساا هدگایاااز دهمچنااین  اساات.

گذشااته، منفاای  اتیااماننااد تجرب یاساات کااه توسااط عواماال مختلفاا    

در واقاا ؛  .ردیااگ یتااات تااأثیر قاارار ماا یفعلاا طیهااا و شاارا ارزش تقااادات،اع

ممکاان اساات دحیاال تنفاار از برنااد، ساابی زناادگی و طاارز تفکاار متفاااوت در 

 از برنااد یاای حاحاات روانااینفاارت  (.1402افااراد باشااد )عزیاازی و همکاااران،

کننادگان از عملکارد ضاعی  ماصاولات      که طای احساساات منفای مصارف    

کننادگان احساساات بادی در هار      شاود کاه باه مصارف     یا یدمات ایجاد مای 

(. تنفاار از برنااد  1،2019دهااد )کوچاای  دو سااعف فااردی و اجتماااعی ماای  

و  2دهناده ارتبااع عااطفی منفای باین برناد و مشاتریان اسات ) اناگ          نشان

 .(2020اران، همک

 

 خیانت از برند -2-2-2

 هااایهنجار ایااعنااوان نقاات احتاارام   بااهی، ییاناات را روانشناساا اتیااادب 

و  3)تاان کناد   کننادگان تعریا  مای    مصارف شده مرتبط باا اعتمااد    بینی پیش

کننااده فکاار کنااد برنااد وی را فریاا   زمااانی کااه مصاارف (.2021همکاااران، 

                                                           
1. Kuchak 
2. Zhang 
3. Tan 
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داده یااا بااه تعهااداتش عماال نکاارده، احساااس ییاناات یواهااد کاارد و ایاان  

توانااد پیاماادهای منفاای ماننااد، اجتناااب از برنااد، تبلیغااات      ییاناات ماای 

و 1رساااوحی) باشااادشااافاهی منفااای و حتااای شاااکایت از برناااد داشاااته   

(. در واقاا ؛ ییانات از برنااد باه وضااعیتی اشااره دارد کااه در    2023همکااران، 

نااد کااه برنااد یااا شاارکتی کااه بااه آن اعتماااد  کن آن مشااتریان احساااس ماای

هاا یاا انتظاارات یاود عمال نکارده اسات. ایان احسااس           اند، باه وعاده   کرده

( عادم  2هاا،   (عادم تعاابق باا وعاده    1تواند ناشی از چندین عامال باشاد:    می

( تغییاار ناگهااانی 3پاسااخگویی مناساا  بااه شااکایت و نیازهااای مشااتریان،  

 (.2023، 2ها و غیره )بورکاسن در سیاست

 

 واکنش رفتاری -۳-2

( 2میاال بااه اجتناااب،  (1 پیاماادهای رفتاااری نفاارت از برنااد دو حاحاات دارد:

 میل به تلافی:

 

 تمایل به اجتناب از برند-1-۳-2

کااه شااامل  اجتناااب از برنااد ، تمایاال بااهنفاارت از برنااد هایاماادیپیکاای از  

برنااد  ییاایاادمات  ایااو اسااتفاده از ماصااولات  دیاابااه یر لیااعاادم تما

مانناد عادم اعتمااد باه      یلا یممکان اسات باه دلا    از برناد  اجتنااب  .شاود  یم

 ازهاا یبرناد، عادم تعاابق باا ن     یهاا  ارزش ایا  هاا  استیاز س تیبرند، عدم رضا

(. سااه 3،1995)آکاار و فااورنیر شااود جااادیاغیااره و  انیانتظااارات مشااتر ایاا

انگیاازه اجتناااب از برنااد وجااود دارد کااه عبااارت اساات از: )احاا ( اجتناااب    

کنناادگان بااا برنااد مربااوع  ایاان بااه تجربااه مصاارف منفاای مصاارف تجرباای، 

افتاد کاه تصاویر     شاود )ب( دومای اجتنااب از هویات، زماانی اتفااد مای        می

                                                           
1. Rasouli 
2. Burghausen 
3. Aaker and Fornir 
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برند باا هویات افاراد معابقات نداشاته باشاد و )ی( آیارین انگیازه اجتنااب          

کننادگان   شاود کاه باورهاای ایادلوحو یی مصارف      ایلاقی، زماانی ایجااد مای   

دوم و آیاار بااا هاام   زهیااانگ .ابقاات نداشااته باشااد هااای برنااد مع بااا ارزش

 افااراد تمرکااز یهااا و هنجارهااا هاار دو باار ارزش رایااپوشااانی دارنااد، ز هاام

 (.2024همکاران، و 1گسنادیکنند ) یم

 

 تمایل به تلافی از برند-2-۳-2

نفارت   یامادهای پ یدترینو شاد  ینتار  یبرناد قاو  یاا انتقاام از   برناد   ی ازتلاف

 یماًاساات کااه افااراد فعالانااه و مسااتق یزمااان یجنااوص نتااا یااناز برنااد اساات. ا

( 2003) اسااترنبر انجااام دهنااد.   یبخواهنااد نساابت بااه برنااد اقاادامات   

شاود   یما  ی از برناد تلافا یاا   معتقد است که نفرت از برند منجار باه انتقاام و   

 ینکااها یعناای یبااه تلافاا  میاال(. درواقاا ، 2010،و همکاااران 2ریگرگااوا)

کناد و احسااس    یما  یادا پ یدیعلاقاه شاد   یکنناده نسابت باه برناد     مصرف

صاورت، اگار    یان شاده در ا  یجااد کنناده ا  برناد و مصارف   ینب یقیعم یعاطف

کنناده شاود    تنفار در مصارف   یجااد نایواساته باعا  ا   یاا طور یواسته  برند به

کنااد آن را  یماا یکننااده بااه فکاار انتقااام از آن برنااد افتاااده و سااع   مصاارف

شااود.  یمقابلاه بااا برناد گفتااه ما    یااااز برناد   یکناد؛ کااه باه آن تلافاا   یتلافا 

 ی سا آکننادگان باه    مصارف  یال عناوان تما  باه  یبه تلافا  یلم ،گرید عبارت به

 یا  هاا ر  داده تعر  کاه در حاق آن   ییضاررها  یال رساندن باه برنادها باه دح   

 (.2019شده است )اودوم و همکاران،

  

                                                           
1. Gusnadi 
2. Grégoire 
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 عشق به برند-4-2

 و 1شاایم هااای بازاریااابی، مفهااوم عشااق بااه برنااد توسااط     در پااژوهش

( باار اساااس نظریااه م؛ل؛اای عشااق بااین فااردی اسااترنبر  1988همکاااران )

نظریااه م؛ل؛اای اسااترنبر  معتقااد اساات  .( از روانشناساای آغاااز شااد1986)

 انااواص مختلاا  عشااق از طریااق ترکیاا  سلسااله مراتباای اشااتیاد، صاامیمیت

زمااانی کااه پیونااد احساساای بااا برنااد  شااود. و تصاامیم یااا تعهااد ایجاااد ماای

یاود منجار باه حفاو      یاودی  کناد و باه   رفتن از آن برناد مای   شروص به فراتر

شاود ایان پیوناد، عشاق باه برناد نامیاده         کنناده باا برناد مای     رابعه مصارف 

(. اییااراً ماققااان باار عشااق بااه  1403اولادقرهگااوز و همکاااران،) شااود ماای

اناااد کاااه شااااید شااادیدترین احسااااس م؛بااات     برناااد تمرکاااز شاااده 

 .(2018، 2انتونلوکنندگان نسبت به برندها باشد )زر مصرف

 

 ها و مدل مفهومی پژوهش چارچوب فرضیه توسعه وبسط -5-2

 ها توسعه فرضیه-1-5-2

 یمنفاا اتیااانااد کااه تجرب  و معاحعااات مختلاا  نشااان داده   هاااپااژوهش

 حاذا، نفارت از برناد داشاته باشاند.      ییانات و  بار  یتاوجه  تأثیر قابل توانند یم

و بهداشاات  یمناایکننااده از مسااالل مربااوع بااه ا  مصاارف یتیتجربااه نارضااا

نفاارت نساابت بااه برنااد  ییاناات و شاادت در تاکاام بااه توانااد یماصااو  ماا

 توانااد یماا یتجربااه منفاا حااذا (.2020و همکاااران، دوغااانتأثیرگااذار باشااد )

اساتفاده از یادمات    ایا ماصاولات   دیا باه یر  انیمشاتر  لیا باع  کاهش تما

تجاارب  کاه در اک؛ار مواقا  افاراد      ازآنجاایی  ؛ و(2015، 3فلایک  برند شاود ) 

 کنناد،  یمنتقال ما   گاران یباه د  یباه صاورت شافاه    یود را از یی برند یمنف

برناد،   ییا در ماورد   گاران ید یمنفا  یهاا  افراد ممکن است بر اسااس تجرباه  

                                                           
1. Shimp   
2. Zarantonello 
3. Felix 
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و  1ینبرگااروانساابت بااه آن برنااد را شااکل دهنااد )   ینظاار و نگاارش منفاا 

 غاااتیداده اساات کااه تبل نشااان هااا پااژوهش(. همچنااین 1981همکاااران،

کننادگان را   مصارف  یاحعمال منفا   ازحاد ممکان اسات عکا      فراوان و بایش 

بناابراین ایان   کناد؛   جااد یرا ا نسابت باه برناد    به همراه داشته باشد و نفارت 

 کند: های  یل را معرح می پژوهش فرضیه
 یتینارضااا ،یو بهداشاات یمناایاشااکایت ) یمنفاا اتیااتجرب فرضیییه اول:

برییاناات بااه (، ازحااد ی و تبلیغااات باایشمنفاا یشاافاه غاااتیتبل ،یمشااتر

 برند تأثیر دارد.

 یتینارضااا ،یو بهداشاات یمناایاشااکایت ) یمنفاا اتیااتجربفرضیییه دوم: 

(، بار نفارت از برناد    ازحاد  ی و تبلیغاات بایش  منفا  یشافاه  غاتیتبل ،یمشتر

 .تأثیر دارد

( درک یاای تجربااه تلااخ منفاای  2022) همکااارانبنااابر پااژوهش جااابین و  

شااود مشااتریان دچااار احساااس ییاناات از   کنناادگان باعاا  ماای در مصاارف

تااأثیر  توانااد یماا انیبرنااد توسااط مشااتر  از انااتییجاناا  برنااد شااوند.  

ممکاان  یمنفاا یهااا باار اجتناااب از برنااد داشااته باشااد. تجربااه یتااوجه قاباال

 تیاافییاادمات نامناساا ، ک ،یغاااتیتبل یهااا اساات شااامل تخلاا  از وعااده 

کااه باعاا  احساااس  هاار نااوص رفتااار ناعادلانااه باشااد  ایااماصااولات  نییپااا

و  شاود  یباه برناد ما    نسابت  انیاعتمااد مشاتر    یتضاع ییانت در مشاتریان  

اعتماااد  تیاابااا قابل ینیگزیجااا یو جسااتجو ناادهااا را بااه اجتناااب از بر  آن

بریااای از پژوهشاااگران مانناااد جاااابین و  بناااابر پاااژوهش و کشااااند؛ یمااا

 همکااااران( و رساااوحی و 2008) 2گرگاااوایر و فیشااار  (،2022) همکااااران

د ناااحساااس کن یانشااود کااه مشااتر  ماایباعاا  از برنااد  انااتیی(، 1401)

 یبارا  ییو تکااپو  یباا برناد وجاود نادارد و احسااس تلافا       یاعتماد و ارتباع

                                                           
1. Vinberger 
2. Grégoire and Fisher 
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هااای  یاال نیااز معاارح  بنااابراین فرضاایه ؛شااود جااادییسااارت ا نیااجبااران ا

 شود: می

 یتینارضااا ،یو بهداشاات یمناایاشااکایت ) یمنفاا اتیااتجرب فرضیییه سییوم: 

از طریاق ییانات   (، ازحاد  ی و تبلیغاات بایش  منفا  یشافاه  غاات یتبل ،یمشتر

 تأثیر دارد.به برند بر تمایل به اجتناب 

 یتینارضااا ،یو بهداشاات یمناایاشااکایت ) یمنفاا اتیااتجرب فرضیییه چهییارم:

از طریاق ییانات   (، ازحاد  ی و تبلیغاات بایش  منفا  یشافاه  غاات یتبل ،یمشتر

 تأثیر دارد.به برند بر تمایل به تلافی 

کااه فاارد بااا  یمنفاا اتیااتجرب(، 2022بنااا باار پااژوهش جااابین و همکاااران )

احساااس تنفاار و  جااادیباعاا  ا توانااد یبرنااد یااا  داشااته اساات ماا  ییاا

او را بااه اجتناااب از اسااتفاده مجاادد از آن   جااهیدر او شااود و در نت یناااراحت

از برنااد ممکاان اسات باعاا  شااود فاارد بااه دنبااا    کنااد. تنفاار  یاابرناد ترغ 

یااود  یهااا و یواسااته ازهااایباارآورده کااردن ن یباارا یگاارید یهااا نیگزیجااا

فارد باه دنباا  یااحی کاردن       یعنای  ؛بگردد و از برند مورد نظر اجتناب کناد 

ی نساابت بااه برنااد درصااد باادگویی یااا  منفاا عصاابانیت یااود از احساسااات

تاا از ایان طریاق بتواناد یساارت       دیا آ یبرما نوعی آسی  رسااندن باه برناد    

 قیاااز طر یمنفاا اتیااتجرب ن،یبنااابرا ؛ی تلافاای نمایاادنااوع بااهوارد شااده را 

رفتاااار  یبااار رو یتاااوجه قابااالباااه شاااکل  تواناااد یاز برناااد مااا تنفااار

برنااد  ییااو اسااتفاده مجاادد از  دیااهااا بااه یر آن لیااکنناادگان و تما مصاارف

 واهد بود:های  یل نیز معرح ی بنابراین فرضیه ؛تأثیرگذار باشد
 یتینارضااا ،یو بهداشاات یمناایاشااکایت ) یمنفاا اتیااتجرب فرضیییه پیینجم:

از طریاق تنفار از   (، ازحاد  ی و تبلیغاات بایش  منفا  یشافاه  غاات یتبل ،یمشتر

 تأثیر دارد.برند بر تمایل به اجتناب 
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 یتینارضااا ،یو بهداشاات یمناایا شااکایت) یمنفاا اتیااتجرب فرضیییه ششییم:

از طریاق تنفار از   (، ازحاد  تبلیغاات بایش  ی و منفا  یشافاه  غاات یتبل ،یمشتر

 .تأثیر داردبرند بر تمایل به تلافی 

هااا و احتاارام بااه  بااه دنبااا  جبااران یسااارت کنناادگان مصاارف کااه ییازآنجااا

ماننااد انتشااار  یمختلفاا یهااا از راهممکاان اساات د نباشاا ماایحقااود یااود 

 یرقاابت  یانتخااب رقباا   یحتا  ایا  گاران یباه د  هیعادم توصا   ،یانتقادات منفا 

باه   تواناد  یما  ی و اجتنااب از برناد  باه تلافا   لیا ند. تماناستفاده ک دییر یبرا

شااهرت و عملکاارد برنااد تأثیرگااذار باشااد و    یباار رو یتااوجه قاباالشااکل 

بنااابراین بااا توجااه بااه  ؛موجاا  کاااهش درآماادها و سااهم بااازار برنااد شااود 

 شوند: های زیر نیز معرح می اهمیت این موضوص در ادامه، فرضیه

 به برند بر تمایل به اجتناب از برند تأثیر دارد. ییانت فرضیه هفتم:

 ییانت به برند بر تمایل به تلافی از برند تأثیر دارد. فرضیه هشتم:

باا باه اشاتراک گذاشاتن تجربیاات باد یاود باا          یواهناد  کنندگان می مصرف

کنناد و دیگاران را تشاویق کنناد      دار یدشاه دیگران، اعتباار یای شارکت را    

کرانات   تنااب کنناد. طباق یای نظرسانجی صانعتی      که از حمایات از آن اج 

درصااد از مشااتریان پاا  از دریافاات یاادمات      پاانجهشااتاد و  (،2003)

(. طبااق 2006گیرنااد )گرگااویرا و فیشاار،  هااا انتقااام ماای  ضااعی  از شاارکت

شاود کاه افااراد باه موضااوص     (، نفاارت باعا  ماای 2003پاژوهش اساترنبر  )  

نفاارت نزدیاای شااوند و باارای هاار اشااتباهی کااه برنااد مرتکاا  شااده اساات  

ارزش ویااژه، هاادف  انتقااام بگیرنااد یااا از آن دوری کننااد. باار اساااس ت ااوری

اصلی تلافی از برناد، مجاازات یاا آسای  رسااندن باه برنادها بارای رسایدن          

ی زیار  هاا  هیفرضا ( بناابراین،  2017و همکااران،   1صابرینا ) اسات به حاداقل  

 شوند: می معرح 

 تنفر از برند بر تمایل به اجتناب از برند تأثیر دارد.فرضیه نهم: 

                                                           
1. Sabrina  
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 تلافی از برند تأثیر دارد.تنفر از برند بر تمایل به فرضیه دهم: 

(، شاادت عشااق و علاقااه یاای  2022بنااا باار پااژوهش جااابین و همکاااران ) 

ییانات و نفارت( و   فارد ) تواناد بار حاالات درونای      شخص نسبت به برند می

واکااانش رفتااااری )اجتنااااب و تلافااای( آن شاااخص تأثیرگاااذار باشاااد و   

کنایم   بینای مای   دهاد کاه اگرچاه ماا پایش      برعک . این نشان مای همچنین 

و  ساو  ییا که عشق به برناد قادرت ارتبااع م؛بات باین تجربیاات منفای از        

کنایم کاه    دهاد، اماا فارم نمای     ییانت و نفرت از سوی دیگار را تغییار مای   

 شوند: های  یل معرح می بنابراین فرضیهاثر م؛بت یا منفی باشد؛ 

شااکایت ایمناای و ) یمنفاارنااد تااأثیر تجربیااات : عشااق بااه بفرضیییه یییازدهم

بهداشاااتی، نارضاااایتی مشاااتری، تبلیغاااات شااافاهی منفااای و تبلیغاااات   

 کند. ازحد(، بر ییانت به برند را تعدیل می بیش

شاکایت ایمنای و   ) یمنفا : عشاق باه برناد تاأثیر تجربیاات      فرضیه دوازدهیم 

بهداشاااتی، نارضاااایتی مشاااتری، تبلیغاااات شااافاهی منفااای و تبلیغاااات   

 کند. ازحد(، بر تنفر از برند را تعدیل می بیش

 

 مدل مفهومی-2-5-2

پااژوهش و بررساای رابعااه بااین    بااا توجااه بااه مبااانی نظااری و پیشااینه   

مفهاومی پاژوهش حاضار ارالاه گردیاده اسات. در ماد  ارالاه          مد  متغیرها،

شااکایت ایمناای و بهداشااتی، نارضااایتی مشااتری،   ) یمنفااتجربیااات شااده 

عنااوان متغیاار مسااتقل،   تبلیغااات شاافاهی منفاای، تبلیغااات باایش از( بااه   

تمایال باه   )متغیر ییانات و تنفار از برناد متغیار میاانجی، واکانش رفتااری        

عناوان متغیار وابساته و متغیار عشاق       تلافی، تمایل باه اجتنااب از برناد( باه    

 معرح هستند. رعنوان متغیر تعدیلگ به به برند
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 . مدل مفهومی پژوهش1 شکل

 

 بررسای  برناد را  باا  مشاتری  ارتبااع  تاریای  سامت  این معاحعاه  که ییازآنجا 

 در اساساای هااای ارتباااع بیناای پاایش باارای پیشااین ادبیااات از حااذا کنااد، ماای

از  شااده اقتباااسمااد  مفهااومی پااژوهش    .شااود ماای پااژوهش اسااتفاده 

باشااد. بااا تکیااه باار معاحعااات    ( ماای2022پااژوهش جااابین و همکاااران ) 

پیشااین ارتباااع بااین متغیرهااا بسااط داده شااده اساات. مااد  ارالااه شااده بااا 

مااد  کاااملی اساات کااه باار  باااًیتقرادبیااات پیشااین  هااای  بررساایتوجااه بااه 

دوازده  رمجموعاااهیزاساااس آن فرضااایه فرعااای باااه صاااورت ترکیبااای در  

دو فرضایه کلای(   او  )یعنای در هشات فرضایه    ؛ دگیار  فرضیه کلی قارار مای  

مسااتقیم بااا متغیاار میااانجی   طااور بااه مسااتقل ریاامتغی هااا مؤحفااهتااأثیر 

شاوند و در شاانزده فرضایه بعادی )چهاار فرضایه کلای( تاأثیر          سنجیده مای 

هاای متغیار مساتقل را از طریاق متغیار میاانجی باا متغیار          هریی از مؤحفاه 

وابسته بررسی نماوده اسات. در گاام بعادی چهاار فرضایه ارتبااع مساتقیم         

یه کلای( متغیار   متغیر میاانجی باا متغیار وابساته، هشات فرضایه )دو فرضا       

کنااد. بااه منظااور ارالااه یاای کااار   تعاادیلگر عشااق بااه برنااد را بررساای ماای 
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عناوان   فرضایه باه   وشاش  یسا ، کاار  ناد یفرآمنسجم و جام ، ایجااد نظام در   

 .اند قرارگرفتهدوازده فرضیه کلی طرح و مورد آزمون  رمجموعهیز

 

 روش پژوهش-۳

 ریایااان پاااژوهش باااه بررسااای تاااأثیر تجرباااه منفااای بااار واکااانش رفتاااا  

پاردازد، از نظار هادف پژوهشای کااربردی       کنندگان نسابت باه برناد مای     مصرف

هااا، از نااوص  ماهیاات و روش گااردآوری روش گااردآوری داده اساااس باارو  اساات،

باشااد. جامعااه آماااری پااژوهش حاضاار      پیمایشاای ماای -پااژوهش توصاایفی 

باشااد. از جملااه  هااای شاایلا در شااهر تهااران ماای   کنناادگان رسااتوران مصاارف

( دارای 2بااودن آن،  پرمخاطاا ( 1دلایاال انتخاااب برنااد شاایلا در شااهر تهااران؛ 

( 3صااو  جناا  پاسااا های یریااد و   ی زیاااد در مرکااز شااهر بخ  هااا شااعبه

و مشااتریان  هااا شااعبهبااودن شااهر تهااران و سااهوحت دسترساای بااه  تیااپرجمع

باشااد. حااذا در ایاان پااژوهش بااا توجااه بااه نامااادود بااودن تعااداد   آن برنااد ماای

  ی جامعااهریااگ نمونااهاز فرمااو   جامعااه آماااری باارای تعیااین حجاام نمونااه   

نموناه از   نفار  385 ودفا  پاژوهش  ینموناه آماار   نامادود کوکران اساتفاده شاد.  

 از نااوصپااژوهش  نیاادر ا یریااگ . روش نمونااهاسااتنااام باارده  یجامعااه آمااار

هااا از طریااق پرسشاانامه هاام بااه   آوری داده جماا  در دسااترس اساات. یتصااادف

صااورت آنلایاان وهاام بااه صااورت حضااوری انجااام گردیااد. بااه منظااور ساانجش 

 40شاااامل ( 2022همکااااران )متغیرهااای پاااژوهش از پرسشااانامه جاااابین و  

اسااتفاده گردیااده  ی حیکاارت طراحاای وا نااهیگزگویااه باار اساااس طیاا  پاانج  

. باارای باارآورد روایاای پرسشاانامه مااورد نظاار، پرسشاانامه در ایتیااار      اساات

یبرگااان قاارار گرفاات و نظاارات ایشااان در پرسشاانامه اعمااا  گردیااد. باارای     

ی پایاایی پرسشانامه از ضاری  آحفاای کرونباا  اساتفاده شاده اسات.         ریا گ اندازه

اشاااره شااده، تمااامی متغیرهااای پااژوهش  1کااه در جاادو  شااماره  گونااه همااان

باشااد. در پااژوهش  ماای بااالاتر 7/0از پایااایی یااوبی بریااوردار بااوده و از ضااری  
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هااا از آمااار توصاایفی و اسااتنباطی اسااتفاده   حاضاار باارای تجزیااه و تالیاال داده

در  یشاانایت تیااهااای جمعدر بخااش آمااار توصاایفی ویژگاای  شااده اساات.  

شااده اساات. بعااد از نشااان دادن همبسااتگی مناساا  میااان    2اره جاادو  شاام

هااا  متغیرهااای پژوهشاای بررساای و کفایاات نمونااه و آزمااون نرمااا  بااودن داده  

هاااا از روش بااارای آزماااون نرماااا  باااودن توزیااا  دادهانجاااام شاااده اسااات. 

ساا   آماااره آزمااون و سااعف    ه اساامیرنوف اسااتفاده شااد   _کوحمااوگروف

در . ه اسااتگردیاادمااساابه  1اس.پاای.اس.اسافاازار هااا توسااط ناارم معناااداری آن

هاای پاژوهش   در بخاش آماار اساتنباطی باه بررسای فرضایه      گام بعادی یعنای   

، هاا  آزماون کاه   ساازی معاادلات ساایتاری پردایتاه شاده اسات      در قاح  ماد  

 بااا جزییااات آمااده اساات.  12تااا  3ی هااا جاادو و نتااایج لازم در  هااا شااایص

تغیار نرماا  و هام غیار نرماا       هام م  کاه  ییازآنجاا همچنین در پژوهش حاضار  

ی ساااز مااد هااای پااژوهش و  وجااود دارد جهاات ارزیااابی اسااتنباطی فرضاایه  

 استفاده شده است. اسمارت پی.ا .اس افزار نرممعادلات سایتاری از 

 
معرفی متغیرهای پژوهش و آلفای کرونباخ .1جدول   

 ریمتغ
یکل  

ها مؤلفه ها شاخص   
شما
 ره

 منبع
آلفای 
 کرونباخ

 
 

 
 
 
 
 
 

1 
 شکایت
 ایمنی
 بهداشتی

 1 نگرانی در مورد سلامت مواد غذایی اراله شده

و   جابین 
همکاران 

(2022)  

 
 
 
 
890%  

 2 ییظروف غذا صایف عدم بسته بندی
بناادی  عاادم ساافارش غااذا بااه دحیاال بسااته 

 نادرست به حااه بهداشتی
3 

اطمیناان  عدم سافارش غاذا باه دحیال نباود      
 از ساحم بودن مواد مصرفی

4 

 
2 

نارضایتی 
 مشتری

 
 

  5 عدم رضایت از اراله یدمات جهت سفارش غذا
 

و  جابین 
همکاران 

(2022)  
 

 
 
862%  
 
 

عااادم رضاااایت از ارالاااه یااادمات جهااات  
 استفاده از مواد غذایی

6 

عاادم رضااایت از ارالااه یاادمات مشااتری     
 جهت سفارش غذا

7 

 8 سفارش غذا یلتجربه تاوعدم رضایت از 

                                                           
1.SPSS 
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 ریمتغ
یکل  

ها مؤلفه ها شاخص   
شما
 ره

 منبع
آلفای 
 کرونباخ

 
 
 
 
 

ها: محرک  

تجربه 
 منفی

3 
تبلیغات 
شفاهی 
 منفی

 9 انتشار یبرهای منفی توسط دوستان
 

و  جابین 
همکاران 

(2022)  

 
835%  

ارالااه یبرهااای منفاای توسااط افااراد قاباال   
 اعتماد

10 

 11 منفی توسط آشنایان صابت های
 12 تشویق آشنایان به عدم سفارش غذا

4 
تبلیغات 

از حد بیش  

 13 آزار نارحتی به دحیل پیام های پی در پی
 

و   جابین
همکاران 

(2022)  

 
790%  

ساایل  موجاا  بااهتااات شااعاص قاارار گاارفتن 
 تبلیغات

14 

ی هااا امیااپ موجاا  بااهایجاااد وقفااه در کااار 
 یدرپ یپ

15 

 ارگانیسم:

حالات 
 درونی

1 
ییانت 
 برند

احساااس فریاا ، احساااس ییاناات، احساااس 
 دروغ

18-
16 

و  جابین 
همکاران 

(2022)  
906%  

2 
برند نفرت  

 متنفر و عصبانی دحخور،
21-
19 

و  جابین 
همکاران 

(2022)  

885%  
 

 واکنش
 رفتاری

1 
اجتناب از 

 برند

 22 عدم سفارش غذا
و   جابین

همکاران 
(2022)  

 
894%  

رد کااااردن پیشاااانهاد ساااافارش غااااذا،   
 یودداری از سفارش غذا

24-
23 

 
اجتناااب از ساافارش غااذا، عاادم اسااتفاده از  

 غذای بیرون
26-
25 

2 
ازبرند تلافی  

مجاااازات، ایجااااد نااااراحتی، ساااازگاری،    
کنتاار  عصاابانیت و از بااین بااردن حاا  نااا 

 امیدی

31-
27 

و  جابین 
همکاران 

(2022)  

 
777%  

 عشق به برند

داشااتن احساااس فااود احعاااده، احساااس     
 یوب از سفارش غذا

33-
و  جابین  32

همکاران 
(2022)  

 
 
 
 

962%  

احساااس عاااحی از ساافارش غااذا، احساااس   
 م؛بت از سفارش غذا

35-
34 

احساس یوشاااحی از سافارش غاذا، عاشاق     
 سفارش

37-
36 

ایجاااد یاای حااذت یااا ، تاارجیف دادن،     
 علاقه مند بودن

40-
38 
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 های پژوهش یافته-4

 آمار توصیفی-1-4

بااا جزییااات لازم  یشاانایت تیااجمعهااای ویژگاایدر بخااش آمااار توصاایفی، 

 اراله شده است. 2در جدو  
 

 . اطلاعات جمعیت شنایتی2جدو  
 جنسیت (۳/62مرد ) (7/۳7زن )

 مرتبه 5بیشتر از 

9/17 
 (6/29) مرتبه یی (5/52مرتبه ) 5تا  2

دفعات 
 دیخر

 سا  55 یبالا
(6/3) 

55-45 
(6/23) 

45-35 
(6/28) 

35-25 
(9/31) 

25-15 
(2/12) 

 سن

به  سان یح فود
 9/9بالا 

 سان یح فود
8/20 

 سان یح
4/38 

 یکاردان
5/13 

دی لم 
0/13 

  لمید ریز
4/4 

 تحصیلات

 3/34نفر  4 6/3نفر  5 1/3نفر  5 یبالا
نفر  3
8/28 

نفر  2
8/14 

نفر  1
3/15 

تعداد 
 خانوار

 

 یاستنباطهای آمار  یافته-2-4

 یریگ اندازهبررسی روایی مدل -1-2-4

 روایی صوری-1-1-2-4

پرسشاانامه در ایتیااار یبرگااان    ،در پااژوهش حاضاار، باارای تعیااین روایاای     

 ماتاوایی  روایای صاوری و   هاا،  اعماا  نظارات آن   بار اسااس  مربوطه قرار گرفات و  

 قرار گرفت. دیتالمورد  ابزار پرسشنامه
 

 روایی سازه-2-1-2-4

 tو مقادار معلاق آمااره     4/0از  بیشاتر  عااملی  باار  مقادار  چنانچاه در روایای ساازه   

 کاه  گرفات  نتیجاه  تاوان مای  95/0اطمیناان   ساعف  باشاد، در  96/1تار از   بازر  

 در معاحعاه  ماورد  هاای ساازه  گیاری انادازه  جهات  را مناسابی  عاملی سایتار نشانگرها

 .کنندمی فراهم پژوهش مد 
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 . نتایج بار عاملی متغیرهای پژوهش۳جدول 

 سؤالات یعامل بار سؤالات یعامل بار سؤالات
بار 

 عاملی
 سؤالات

بار 
 عاملی

1 837/0 11 792/0 21 897/0 31 765/0 
2 845/0 12 815/0 22 727/0 32 770/0 
3 785/0 13 794/0 23 727/0 33 730/0 
4 545/0 14 876/0 24 772/0 34 768/0 
5 834/0 15 746/0 25 810/0 35 729/0 
6 804/0 16 870/0 26 702/0 36 719/0 
7 856/0 17 884/0 27 761/0 37 482/0 
8 828/0 18 813/0 28 818/0 38 401/0 
9 788/0 19 892/0 29 869/0 39 484/0 
10 864/0 20 899/0 30 859/0 40 480/0 

 

 روایی همگرا-۳-1-2-4

اناد.  قباو  دانساته   قابال  5/0باالای   همگارا  روایای  مقادار  (1981لارکار )  و فورنال 

 .باه باالا را هام کاافی دانساتند      4/0( مقادار  1996و همکااران )  زبا این حا  مگنا 

 همگرایای  روایای  کاه  گرفات  نتیجاه  تاوان مای  فاود  جادو   نتاایج  باه  توجاه  باا 

 اشد.بمی معلوب
 

 متغیرهای پژوهش روایی همگرا. نتایج 4جدول 

 (AVE) متغیر

 665/0 یمنفی شفاه غاتیتبل

 652/0 ازحد بیش غاتیتبل

 560/0 به اجتناب از برند لیتما

 666/0 یبه تلاف لیتما

 803/0 از برند تنفر

 733/0 به برند انتیی

 582/0 یو بهداشتی منیا تیشکا

 690/0 یمشتر تیرضا عدم

 402/0 به برند عشق
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 روایی واگرا-4-1-2-4

 حاصال  ارزشای  نسابت  باشاد کاه اگار    روایی واگرا به روش اچ.تی.ام.تای مای  

  اسااتخرای شااده بااا مرباا  همبسااتگی  واریااان میااانگین مقاادار مقایسااه از

باشااد روایاای واگرایاای بااین  90/0سااازه اساات. اگاار ایاان نساابت کمتاار از  

 نتیجاه  تاوان مای  فاود  جادو   نتاایج  باه  توجاه  باا شاود.  ها تالیاد مای  سازه

 اشد.بمی معلوبواگرایی  روایی که گرفت

 
 متغیرهای پژوهش روایی واگرا. نتایج 5جدول 

 8 7 6 5 4 ۳ 2 1 متغیر
 غاتیتبل. 1

 یمنفی شفاه
        

 . تبلیغات2
 ازحد بیش

434/0        

به  لیتما. 3
 اجتناب از برند

760/0 377/0       

به  لیتما. 4
 یتلاف

748/0 206/0 845/0      

     829/0 849/0 207/0 660/0 از برند تنفر. 5

به  انتیی. 6
 برند

707/0 339/0 842/0 849/0 787/0    

 تیشکا .7
و   یمنیا

 بهداشتی

420/0 313/0 539/0 543/0 582/0 446/0   

 تیرضا عدم. 8
 یمشتر

104/0 075/0 228/0 224/0 201/0 183/0 251/0  

 251/0 319/0 555/0 630/0 704/0 646/0 375/0 597/0 به برند عشق. 9
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 بررسی پایایی-2-2-4

 آحفاای  کاه  هساتند  پایاایی  دارای ( ساایتارهایی 1978) بناا بار اساتدلا  نانااحی    

 باشد. بیشتر یا 7/0 ها آن کرونبا 

 
 متغیرهای پژوهش پایایی. نتایج 6جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ عوامل

 888/0 832/0 یمنف یشفاه غاتیتبل

 848/0 731/0 ازحد بیش غاتیتبل

 864/0 804/0 به اجتناب از برند لیتما

 908/0 873/0 یبه تلاف لیتما

 924/0 877/0 از برند تنفر

 892/0 818/0 به برند انتیی

 844/0 751/0 یو بهداشت یمنیا تیشکا

 899/0 851/0 یمشتر تیرضا عدم

 852/0 824/0 به برند عشق

 

آماده بارای    دسات  با توجه به اینکاه ضارای  آحفاای کرونباا  و پایاایی ترکیبای باه       

تااوان گفاات پایااایی   باشااد ماای ماای 7/0بیشااتر از هااای پااژوهش  پرسشاانامه

 باشد.در حد معلوب می هاپرسشنامه

 

 ضریب تعیین -۳-4

دهاد   بیشاتر باشاد نشاان مای     6/0از ضری  تعیین مرباوع باه هار شایصای     اگر  

اناد تغییارات متغیار وابساته را تبیاین       متغیرهای مساتقل تاا حاد زیاادی توانساته     

 .کنند
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 ضریب تعیین متغیرهای پژوهش .7جدول 

 ضریب تعیین متغیر

به اجتناب از برند لیتما  718/0  

یبه تلاف لیتما  685/0  

از برند تنفر  569/0  

به برند انتیی  471/0  

 

  برازش کلی مدل -4-4

باشاد ضاعی  اسات، اگار      25/0تاا   1/0اگار باین    اف ج�ی.ای.طبق شاایص  

بیشااتر باشااد،   36/0از  باشااد، متوسااط اساات و اگاار   36/0تااا  25/0بااین 

 قوی است.

 
 نتایج مربوط به برازش کلی مدل .8جدول 

 عنوان شاخص
شاخص 

 برازش
 حد مجاز

مقدار 

 شده محاسبه

 611/0 36/0بزرگتر از  R مجذور میانگین ضریب تعیین

 640/0 5/0حداقل  AVE میانگین اعتبار همگرایی

 626/0 36/0حداقل  GOF برازش کلی مدل

 

های پژوهشهای حاصل از آزمون فرضیهیافته-5-4  

 را پاژوهش  هاای فرضایه  باه  مرباوع  پاژوهش  هاای مد ( 2( و )3) هایشکل

 تقسایم  دودساته  باه  ایان نمودارهاا   در موجاود  . ضارای  دهاد  مای  نشاان 

 متغیرهاای  و )بیضای(  پنهاان  متغیرهاای  باین  رواباط  او  شاوند. دساته   مای 

 ؛ وگویناد  عااملی  بارهاای  اصاعلاحاً  را رواباط  ایان  کاه  باشاند آشاکار مای  

عناوان   تاات  هساتند کاه   پنهاان  و پنهاان  متغیرهاای  باین  روابط دوم دسته

 اساتفاده  هاا  هیفرضا  آزماون  بارای  و شاوند مای  بارده  ناام  مسایر  ضارای  

آمااره   گردناد. مای  آزماون تای  آمااره   از اساتفاده  باا  ضارای   تمامی شوند. می
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 96/1از  بیشاتر  آن معلاق  قادر  مقادار  کاه  باشاد مای  معناادار  زماانی  تای 

 .باشد

 

میزان اثرگذاری متغیرها-ی نتایج بار عاملیخروج .2شکل   

قباو  باار عااملی را     ( مقادار قابال  2014کلایان و همکااران )   (2شاکل )  بر اسااس 

عناوان نماوده اسات کاه مالاک ایان پاژوهش         4/0برای تالیاد روایای پرسشانامه    

قبااو  اساات کااه  قاباالنیااز همااین مقاادار بااوده اساات. ضااری  مساایر بااه شاارطی 

ایاان اساااس هرچااه قاادر   دار باشااد. باارآماااره مربااوع در رابعااه مااوردنظر معناای 

دهناادا اثاار بیشااتر آن یواهااد معلااق مقاادار ضااری  مساایر بزرگتاار باشااد نشااان

 .بود
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باشااد  96/1بزرگتاار از تاای چنانچااه قاادر معلااق آماااره    (3شااکل ) باار اساااس

پااژوهش معنااادار اساات.   متغیرهااایتااوان گفاات روابااط مااورد نظاار بااین    ماای

 معنادار باشد آنگاه ضری  مسیر قابل تفسیر است.تی چنانچه آماره 

 
آماره تی-. ضرایب معناداری۳شکل   

 

 ها . نتایج آزمون فرضیه9جدول 
فرضیه 

 کلی
 ها فرضیه

 بیضر
 ریمس

 وضعیت tآمار 
نتیجه 

 کلی

(1) 
تجربیات 
منفی بر 
ییانت به 

 تأثیربرند 
 دارد.

شااکایت ایمناای بهداشااتی باار  تااأثیر  1-1
 ییانت به برند

183/0  090/4  تالید 

پذیرش 
 فرضیه

باار   عاادم رضااایت مشااتری   تااأثیر  2-1
 ییانت به برند

082/0  202/2  تالید 

باار تبلیغااات شاافاهی منفاای   تااأثیر  3-1
 ییانت به برند

386/0  023/7  تالید 

بااار  ازحاااد تبلیغاااات بااایشتاااأثیر  1 -4
 ییانت به برند

124/0  471/2  تالید 
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فرضیه 
 کلی

 ها فرضیه
 بیضر
 ریمس

 وضعیت tآمار 
نتیجه 

 کلی

(2) 
تجربیات 
منفی بر 
تنفر از برند 

 دارد. تأثیر

تااأثیر شااکایت ایمناای بهداشااتی باار   1-2
 تنفر از برند

321/0  209/8  تالید 

پذیرش 
 فرضیه

تنفاار از باار  عاادم رضااایت مشااتری  2-2
 تاثیر دارد.برند 

079/0  342/2  تالید 

باار تبلیغااات شاافاهی منفاای    تااأثیر 3-2
 تنفر از برند

298/0  383/6  تالید 

تنفار از برناد   بار   ازحاد  تبلیغات بایش  4-2
 تاثیر دارد.

052/0  178/1  رد 

 

 ها نتایج آزمون فرضیه .10جدول  

 وضعیت zآمار  ها فرضیه فرضیه کلی
نتیجه 

 کلی

تجربیات  (3)

منفی از طریق 

ییانت به برند 

بر اجتناب از 

 برند تأثیر دارد.

از طریااق تااأثیر شااکایت ایمناای بهداشااتی    1-3

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
045/3  تالید 

یه
ض

فر
ش 

یر
پذ

 

از طریاااق  عااادم رضاااایت مشاااتریتاااأثیر  2-3

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
996/1  تالید 

از طریااق  تبلیغااات شاافاهی منفاای   تااأثیر  3-3

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
844/3  تالید 

از طریااق ییاناات بااه   ازحااد تبلیغااات باایش 4-3

 برند بر اجتناب از برند تاثیر دارد.
185/2  تالید 

تجربیات  (4)

منفی از طریق 

ییانت از برند 

بر تلافی از برند 

 تأثیر دارد.

تااأثیر شااکایت ایمناای بهداشااتی از طریااق     1-4

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
482/3  تالید 

یه
ض

فر
ش 

یر
پذ

 

از طریاااق  عااادم رضاااایت مشاااتری تاااأثیر 2-4

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
105/2  تالید 

از طریااق  تااأثیر تبلیغااات شاافاهی منفاای     3-4

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
863/4  تالید 

از طریااق ییاناات  ازحااد تاأثیر تبلیغااات باایش  4-4

 بر اجتناب از برند به برند
327/2  تالید 
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 وضعیت zآمار  ها فرضیه فرضیه کلی
نتیجه 

 کلی

تجربیات ( 5)

منفی از طریق 

برند بر تنفر از 

اجتناب از برند 

 تأثیر دارد

تااأثیر شااکایت ایمناای بهداشااتی از طریااق     1-5

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
109/6  تالید 

یه
ض

فر
ش 

یر
پذ

 

از طریاااق  عااادم رضاااایت مشاااتریتاااأثیر  2-5

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
251/2  تالید 

از طریااق  تبلیغااات شاافاهی منفاای   تااأثیر  3-5

 برند بر اجتناب از برند ییانت به
205/5  تالید 

از طریااق ییاناات  ازحااد تبلیغااات باایشتاأثیر   4-5

 به برند بر اجتناب از برند
172/1  رد 

تجربیات  (6)

منفی از طریق 

تنفر از برند بر 

تلافی از برند 

 تأثیر دارد.

تااأثیر شااکایت ایمناای بهداشااتی از طریااق     1-6

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
244/2  تالید 

یه
ض

فر
ش 

یر
پذ

 

از طریاااق  عااادم رضاااایت مشاااتریتاااأثیر  2-6

 بر اجتناب از برند ییانت به برند
198/2  تالید 

از طریااق  تااأثیر تبلیغااات شاافاهی منفاای     3-6

 ییانت به برند بر اجتناب از برند
638/4  تالید 

از طریاق ییانات    ازحاد  تبلیغاات بایش  تأثیر  4-6

 به برند بر اجتناب از برند
164/1  رد 

 

 

 کلی یها هیفرض. نتایج 11جدول 

 فرضیه کلی
 بیضر

ریمس  
آماره 

t 
 نتیجه کلی

216/0 دارد. تأثیر( ییانت به برند بر اجتناب از برند 7)  633/4  پذیرش فرضیه 

344/0 دارد. تأثیر( ییانت به برند بر تلافی از برند 8)  762/6  پذیرش فرضیه 

465/0 دارد. تأثیر از برند( تنفر از برند بر اجتناب 9)  043/9  پذیرش فرضیه 

313/0 دارد. تأثیر( تنفر از برند بر تلافی از برند 10)  842/6  پذیرش فرضیه 
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 کلی یها هیفرض. نتایج 12جدول 

 ها فرضیه فرضیه کلی
 بیضر
 ریمس

 وضعیت tآمار 
نتیجه 

 کلی

عشق به  (11)
برند تأثیر 
تجربیات 
منفی بر 
ییانت به 

برند را تعدیل 
کند. می  

عشق باه برناد تااثیر شاکایت      1-11
ایمنی بهداشتی بر ییانت باه برناد را   

 کند. تعدیل می

080/0
- 

988/1  تالید 

ضیه
ش فر

پذیر
عاادم  عشااق بااه برنااد تااأثیر  2-11 

بر ییانت باه برناد را    رضایت مشتری
 کند. تعدیل می

010/0
- 

247/0  رد 

تبلیغاات   عشق به برناد تاأثیر   3-11
بار ییانات باه برناد را     شفاهی منفی 

 کند. تعدیل می
137/0  128/3  تالید 

تبلیغاات   عشق به برناد تاأثیر   4-11
بر ییانت به برند را تعادیل  ازحد  بیش
 کند. می

099/0
- 

413/2  تالید 

عشق  (12)
به برند تأثیر 
تجربیات 

منفی بر تنفر 
از برند را 
تعدیل 

 کند. می

شاکایات   عشق به برناد تاأثیر   1-12
بر تنفار از برناد را   ایمنی و بهداشت، 

 کند. تعدیل می

107/0
- 

974/2  تالید 

ضیه
ش فر

پذیر
عاادم  عشااق بااه برنااد تااأثیر  2-12 

باار تنفار از برنااد را   رضاایت مشاتری  
 کند. تعدیل می

071/0  083/2  تالید 

تبلیغاات   عشق به برناد تاأثیر   3-12
باار تنفاار از برنااد را  شاافاهی منفاای 

 کند. تعدیل می
129/0  078/3  تالید 

تبلیغااات  عشااق بااه برنااد تااأثیر  4-12
 کند. بر تنفر از برند را تعدیل میازحد  بیش

020/0
- 

521/0  رد 

 

 گیری بحث و نتیجه -5

تجربیاات منفای بار ییانات از برناد      دهاد کاه    نتیجه فرضایه او  نشاان مای   

 هااایپااژوهش تاااثیر معناااداری دارد، نتیجااه ایاان فرضاایه بااا نتااایج فرضاایه 

( و گرگااااوایر و فیشاااار 2002(، فینکاااال و همکاااااران، )1980) وریاااااح

( از 2022همکاااران )بااا معاحعااه جااابین و   ؛ وباشااد (، همسااو ماای 2008)
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 رییاناات بااهازحااد ب جهاات تاااثیر تبلیغااات شاافاهی منفاای و تبلیغااات باایش

باشااد. از جهاات تاااثیر شااکایت ایمناای بهداشااتی و عاادم   برنااد همسااو ماای

بااه ماادیران رسااتوران شاایلا  رضااایت باار ییاناات بااه برنااد مغااایرت دارد.   

بار ییانات باه برناد تاأثیر      نارضاایتی مشاتری    کاه  ییازآنجاشود  پیشنهاد می

 ماادیرانهااای کلیاادی کااه   در ایاان راسااتا، یکاای از اسااتراتژی م؛بتاای دارد 

توانناد اتخاا  کنناد، نظاارت ماداوم بار تعااملات مشاتریان باا کارکناان            مای 

داشااتن و نیااز  یااا یاادمات مشااتری  یااط مقاادم اساات، اعاام از تاویاال  

هاای عاذریواهی    افازار ردیاابی پیشاگیرانه باا هشادارهای دایلای و پیاام        نرم

 .های غیرعمدی است برای یرابی سروی 

)شااکایات ایمناای و تجربیااات منفاای دهااد،  نتیجااه فرضاایه دوم نشااان ماای 

بهداشاات، عاادم رضااایت مشااتری، تبلیغااات شاافاهی منفاای و تبلیغااات       

نتیجااه ایاان فرضاایه بااا نتااایج   ازحااد( باار تنفاار از برنااد تااأثیر دارد.  باایش

(؛ جانساااون و همکااااران  2009هاااای گرگاااوایر و همکااااران )  پاااژوهش

شکساات یاادمات  باشااد.  ( همسااو ماای2017( و هگناار و همکاااران )2011)

و در مشااتریان احساسااات ضااد برنااد   شااود منفاای ماای منجاار بااه تجااارب 

شادت تجربیاات    هرچقادر نفارت اسات و    دهناده  نشاان گاردد کاه    ایجاد می

شااود  توصاایه ماایباشااد.  منفاای بااالا باشااد تااأثیر آن روی نفاارت بیشااتر ماای

هااای شاایلا جهاات رساایدگی بااه شااکایات مشااتریان      ماادیران رسااتوران 

هااای چنااد سااعای طراحاای و اجاارا کننااد. بااه ایاان صااورت کااه    سیسااتم

هااای مشااتریان نساابت بااه برنااد باار اساااس ماهیاات متفاااوتی کااه    واکاانش

کنناادگان  طااور هدفمناد واکاانش مصارف   دارناد شناسااایی و ثبات گااردد. باه   

 میرمسااتقیغتلاا  فعااا  و غیرفعااا  و مسااتقیم و ی مخهااا یبنااد دسااتهرا در 

 ثبت و تالیل کنند.

 و ایمناای شااکایات) منفاای دهااد، تجربیااات نتیجااه فرضاایه سااوم نشااان ماای

 تبلیغااات و منفاای شاافاهی تبلیغااات مشااتری، رضااایت عاادم بهداشاات،
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 .دارد تاأثیر  برناد  از اجتنااب  تمایال  بار  برناد  باه  ییانت طریق از( ازحد بیش

( و یااان و 2008) ریفشااگریگااوار و  هاااینتیجااه فرضاایه بااا نتااایج پااژوهش

 ماادیران ( همسااو اساات. بااه  2009گریگااور وفشاایر ) ( 2018همکاااران )

 احساساات  تارمیم  و برناد  ارتقاا   جهات  شاود  مای  توصایه  شیلا های رستوران

از  را یااود برنااد تواننااد ماای هااا آن واکاانش از جلااوگیری و مشااتریان منفاای

 طرفااادار همچناااین و اعتمااااد قابااال و مشاااهور اینفلولنسااارهای قیاااطر

 در یااا ملاای سااعف در یا جامعااه هاار در کااه چاارا کننااد. تبلیاا  ساالامتی

 تاأثیر  دیگاران  بار  کاه  هساتند  افارادی  تعاداد  سارگرمی  و تفاریف  یی سعف

 .گذارند می

 و ایمنای  شاکایات ) منفای  دهاد، تجربیاات   نتیجه فرضایه چهاارم نشاان مای    

 تبلیغااات و منفاای شاافاهی تبلیغااات مشااتری، رضااایت عاادم بهداشاات،

 .دارد تااأثیر تلافاای بااه تمایاال باار برنااد بااه ییاناات طریااق از( ازحااد باایش

تمایل باه تلافای و تمایال باه اجتنااب هار دو پیامادهای نفارت          که ییازآنجا

از برند است، اگار مشاتری نسابت باه برنادی احسااس نفارت پیادا کناد در          

آیاد. باا توجاه     یاا درصادد تلافای برمای    کناد   این حاحت یا از برناد دوری مای  

تعری  نزدیای باه هام دارناد باه هماین دحیال         مؤحفهبه این موضوص این دو 

 باه نتایج این فرضیه مانند فرضایه ساوم باا معاحعاات پیشاین همساو اسات.        

 یااا ناراضاای کنناادگان مصاارف بااا مواجااه در شاایلا هااای رسااتوران ماادیران

 را برناد  آن مجاازات  قصاد  ییانات،  احسااس  دحیال  باه  کاه  ای کنناده  مصرف

کاااملاً  دهنااد ماای ارالااه کااه ماصااولاتی و یاادمات شااود، ماای توصاایه دارد

 ساایر  از بهتار  یادماتی  کنناد  ساعی  همچناین  و باشاد  مشاتریان  با متناس 

 .دهند اراله رقبا

 و ایمناای شااکایات) منفاای تجربیااات دهااد، نتیجااه فرضاایه پاانجم نشااان ماای

 تبلیغااات و منفاای شاافاهی تبلیغااات مشااتری، رضااایت عاادم بهداشاات،

 .دارد تااأثیر برنااد از اجتناااب تمایاال باار برنااد از تنفاار طریااق از( ازحااد باایش
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(، هگناار و 2019) نیفتاارچ هاااینتیجااه ایاان فرضاایه بااا نتااایج پااژوهش  

باشااد. نتااایج   ( همسااو ماای 2011) ریگرگااوتریاا  و  ( و2017همکاااران )

 شاایلادر مشااتریان برنااد  احساسااات منفاای داد کااهتالیااد فرضاایه نشااان  

در مراجعااه دوباااره بااه رسااتوران شاایلا  مشااانیتصم باار یتااوجه قاباال تااأثیر

  هنیاات و رویکاارد گااردد ماای پیشاانهاد شاایلا برنااد عاااحی ماادیران دارد. بااه

 را هساتند  سایر  حاا   در نفارت  از در فضاایی  کاه  ای بااحقوه  کننادگان  مصرف

 از ینظرسانج  یای  باا  کاه  ی گوناه  باه . دهناد  قارار  هادف  ماورد  و شناسایی

 دیگار  ماصاولات  از کاه  مشاتریانی  همچناین  و فعلای  کننادگان  مصارف  بین

 ماصاولات  بارای  هاا  آن هاای  یواساته  وهاا   مؤحفاه  کنناد،  می استفاده برندها

 کنند. شناسایی و کش  رادحخواهشان 

 و ایمناای شااکایات) منفاای دهااد، تجربیااات نتیجااه فرضاایه ششاام نشااان ماای 

 تبلیغاااات و منفااای شااافاهی تبلیغاااات مشاااتری، رضاااایت عااادم بهداشااات،

 .دارد تااأثیر برنااد بااه تلافاای از تمایاال باار برنااد از تنفاار طریااق از( ازحااد باایش

 روابااط ماادیران توضاایاات ایاان فرضاایه بااا فرضاایه پاانجم معابقاات دارد. بااه  

 عماومی  رواباط  واحاد  تقویات  گاردد  مای  توصایه  شایلا  برناد  کارکناان  و عمومی

 انتقاادی  کنناده  مصارف  اگار  کاه  صاورت گیارد   آنلایان  اجتمااعی  یها شبکه در

 توسااط عاًیساار انتقاااد پاسااخ کاارد، بیااان اجتماااعی هااای شاابکه در برندشااان بااه

 .گردد توجیه مشتری و شود رسیدگی مربوع کارشناسان

 از اجتنااب  تمایال  بار  برناد  باه  دهاد، ییانات   نشاان مای   نتایج فرضیه هفاتم 

شاود نسابت باه مشاتریانی      باه مادیران شایلا پیشانهاد مای      .دارد تأثیر برند

اناد، امتیاازات یاصای قالال      که نقاد یاود را باا مادیریت در میاان گذاشاته      

شوند برای م؛ا  پای غاذای رایگاان و یاا فرساتادن غاذا باه درب منااز  در         

شااود  هااا باعا  مای   هاای یاا  م؛اال روز توحاد و... ایان اساتراتژی      مناسابت 

 تریان کاهش یابد.تمایل به اجتناب در مش
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 از باه تلافای   تمایال  بار  برناد  باه  دهاد، ییانات   نتایج فرضیه هشتم نشان می

 کااه شااود ماای توصاایه شاایلا هااای رسااتوران ماادیران دارد. بااه تااأثیر برنااد

 هاای  تمااس  و رساتوران  باا  هاا  آن تمااس  نقااع  تماام  در مشاتریان  ردگیری

 را هااا آن منفاای احساسااات پااایش جهاات از باااهم کنناادگان مصاارف عمااومی

 و مجااازی فضااای در مشااتریان ردگیااری و پااایش اهمیاات. بگیرنااد نظاار در

 شاایلا ماادیران باارای را فرصاات ایاان شااده ارالااه راهکااار عنااوان بااه واقعاای

 در ییاناات احساااس دحیاال جویااای تاار  یساار چااه هاار کااه کنااد ماای فااراهم

 تخریاا  و برنااد علیااه هااا آن انااهیجو یتلافاا اقاادامات از و شااده مشااتریان

 .کند جلوگیری آن جلوه

 از باه اجتنااب   تمایال  بار  برناد  دهاد، تنفار از   نتایج فرضایه نهام نشاان مای    

 شااود کااه ماای توصاایه شاایلا هااای رسااتوران ماادیران بااه .دارد تااأثیر برنااد

 مجاازی  فضاای  و یکادیگر  باا  هاا  آن ارتباطاات  و کننادگان  مصرف به پیوسته

معلا    را آن دلایال  و کننادگان  مصارف  تنفار  میازان  و از کنناد  توجه بیشتر

 منفای  احساساات  باه  پاساخ  در هاا  آن بااحقوه  و باحفعال  عملکردهاای  تا شوند

 .دهد افزایش برند را از ها آن

 برناد  از باه تلافای   تمایال  بار  برناد  دهد، تنفار از  نتایج فرضیه دهم نشان می

 باه  شایساته  تادابیر  باا  شاود  توصایه مای   شایلا  برناد  کارکناان  به .دارد تأثیر

 و شاوند  وارد برناد  از گاران  تلافای  و متنفاران  باا  کاردن  برقرار ارتباع مرحله

 از را یااود اطلاعااات کنناادگان مصاارف بااه پیوسااته دادن گااوش بااا همااواره

 در هااا آن باااحقوه و باحفعاال رفتاااری هااای واکاانش و دلایاال آن تنفاار، میاازان

 دهند. افزایش را برند از منفی احساسات به پاسخ

کااه عشااق بااه برنااد، تااأثیر  ایاان اساات  نتااایج فرضاایه یااازدهم حاااکی از  

و بهداشااتی، عاادم رضااایت مشااتری،    تجربیااات منفاای )شااکایات ایمناای  

ازحااد( باار ییاناات بااه برنااد را    تبلیغااات شاافاهی منفاای و تبلیغااات باایش  

(، حای و همکااران   2009) ریگرگاوا  هاای باا نتاایج پاژوهش   . کناد تعدیل مای 
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 و ماادیران بااه باشااد. ( همسااو ماای 2020 انااگ و همکاااران )  ( و2021)

 تنااوص ،هااا  یااتخف هااا، پاااداش ارالااه بااا شااود توصاایه ماای شاایلا کارکنااان

 تجرباه  امکاان  مشاتری،  باا بلندمادت   رواباط  هاای  سیساتم  برقراری یدمات،

 بااه نساابت کنناادگان مصاارف در اطمینااان ایجاااد آزمااایش و باارای برنااد،

 .بگیرند نظر در را یود انتخاب

 هاای نتاایج پاژوهش  دهاد کاه نتیجاه آن باا      نتایج فرضیه دوازدهم نشان مای 

( 2020 انااگ و همکاااران )  ( و2021(، حاای و همکاااران ) 2009) ریگرگااوا

 کاه  ییازآنجاا  گاردد  مای  پیشانهاد  برناد شایلا   مادیران  . باه باشد یمهمسو و 

 تنفار  بار ( بهداشاتی  و ایمنای  شاکایات ) منفای  تجربیاات  تأثیر برند به عشق

 همااه کااه کننااد حاصاال اطمینااان بایسااتی کنااد یماا تعاادیل را برنااد از

 آمااوزش. شااود ماای رعایاات رسااتوران در ایمناای و بهداشااتی اسااتانداردهای

 ماااافو شخصاای حااوازم از اسااتفاده ایمناای، و بهداشاات زمینااه در کارکنااان

 عملکاارد بهبااود توانااد ماای کااه اساات مااواردی از ماساای و دسااتکش م؛اال

 .کند تضمین را بهداشتی و ایمنی

عمیاق و عشاق بیشاتری      مشاتریانی کاه رابعاه   بنا بر اساتدلا  پژوهشاگران   

ی هااا واکاانش نیتاار یطااولانناااگوارترین و  انااد داشااتهنساابت بااه یاای برنااد 

. در واقا  وجاود عشاق در مشاتریان نسابت      اناد  داشاته نامعلوب را به همراه 

به یی برند تاأثیر تجربیاات منفای را بار نفارت از برناد را تعادیل و افازایش         

در  ژهیا و باه هاا   رساتوران  صانعت  در پاژوهش دهد. در نهایات نتاایج ایان     می

 و مسااتقیم بهبااود تااا کنااد کماای هااا آن بااه توانااد مااورد برنااد شاایلا ماای 

 .باشند داشته یود مشتریان تجربه و یدمات کیفیت بر غیرمستقیم
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