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Abstract 

In case of damage, unfulfilled demands and dissatisfaction with the brand and its products, 

customers express negative reactions in virtual space and social networks, and this consumer 

behavior is called electronic revenge. The purpose of this research was to identify the reasons 

and consequences of customers' electronic revenge. The current research is applied in terms 

of purpose and survey in terms of data collection method. The statistical population of the 

research in the qualitative part is the experts and customers of the cosmetics industry, 25 of 

whom were selected using purposeful sampling and based on the principle of theoretical 

saturation. Also, the statistical population of the research in the quantitative part is the 

customers of the cosmetics and health industry, and due to the unlimited population, 384 of 

them were selected using Cochran's formula and available sampling method. The data 

collection tool in the qualitative part is an interview and in the quantitative part, a fuzzy 

cognitive map questionnaire. The validity and reliability of the interview was confirmed 

using content validity and theoretical validity and intra-coder inter-coder reliability. In this 

way, in the coding process, coding was checked once by the researcher (intra-coder) and in 

the second time, another expert (inter-coder) was asked to check the correctness of coding 

using Cohen's Kappa test. Also, the validity and reliability of the questionnaire were 

measured by content and retest validity. To analyze the data in the qualitative part, the 

content analysis approach and the coding method were used using Atlas software, and in the 

quantitative part, the fuzzy recognition map method was used. The findings of the research 

show that the most important reasons for customers' electronic revenge are the breach of 

brand promise, non-compliance with the principle of honesty and integrity in brand 

marketing, customers' perceived unfairness, customers' perception of the phenomenon of 

brand schizophrenia, and customers' perceived betrayal. Also, the most important 

consequences of customers' electronic revenge are the phenomenon of negative electronic 

word-of-mouth advertising, the spread of brand substitution phenomenon, notoriety and 

brand paranoia, downgrading in SEO and Google search, and the phenomenon of brand 

hatred. 
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 چکیده

و  ضای مجازینفی در فمهای واکنشتی از برند و محصولات آن، ینارضا ها ونشدن خواستهتضرر، برطرف مشتریان درصورت
ش حاضر با پژوه ا. لذشوده میگفت، انتقام الکترونیک کنندهدهند که به این رفتار مصرفهای اجتماعی از خود بروز میشبکه
 ثیز حو ا یربردهدف کا از نظر حاضر پژوهشانجام پذیرفت. ی دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان شناسایهدف 

بهداشتی  وآرایشی  صنعت مشتریاندر بخش کیفی خبرگان و پژوهش  یاست. جامعه آمار یشیماپی هاداده ینحوه گردآور
عه مچنین جامهنتخاب شدند. اند و براساس اصل اشباع نظری، گیری هدفمبا استفاده از نمونه نفر از آنان 25 که باشندمی

ر از نف 384عه ودن جامبباتوجه به نامحدود باشند که آماری پژوهش در بخش کمی، مشتریان صنعت آرایشی و بهداشتی می
صاحبه و م، یفیک خشباده در د یانتخاب شدند. ابزار گردآور، دسترسدرگیری آنان با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونه

 ینظر ییاو رو ییوامحت ییمصاحبه با استفاده از روش روا ییایو پا ییاست. رواة نقشه شناخت فازی پرسشنام یدر بخش کم
محقق  توسط خود دگذاریبار کبه این صورت که در فرآیند کدگذاری، یکشد.  دییکدگذار تا انیم ردرون کدگذا ییایو پا

فاده از را بااست کدگذاری ی دیگری )میان کدگذار( خواسته شد که صحتاز خبرهدر بار دوم، )درون کدگذار( بررسی شده و 
شد.  دهینجازآزمون سو ب ییمحتوا ییپرسشنامه با روا ییایو پا ییروا نیهمچن آزمون کاپای کوهن، مورد بررسی قرار دهد.

ر بخش دو  تیتلسم افزار ااز نر یریگبا بهره یرمحتوا و روش کدگذا لیتحل کردیاز رو یفکی بخش در هاداده لیتحل یبرا
ترونیک نتقام الکامهمترین دلایل که  دهدیپژوهش نشان م یاهافتهیاستفاده شد.  یاز روش نقشه شناخت فاز یکم

ده اک پدی، ادرانیترشده مشکادرا یانصافبی، برند یابیدر بازار یاصل صداقت و درست تیرعا عدممشتریان، خلف وعده برند، 
ترونیک نتقام الکهای اباشند. همچنین مهمترین پیامداسکیزوفرنی برند توسط مشتریان و خیانت ادراک شده مشتریان می

ی برند، تنزل پارانویا ودنامی ، اشاعه پدیده دگرگزینی، بمنفی یکیدهان به دهان الکترون غاتیعارضه تبل ییدآیپدمشتریان، 
 .است حالت تنفر از برند ییدآیپدرتبه در سئو و جستجوی گوگل و 

 نقشه شناخت فازی؛ انتقام الکترونیک مشتری؛ انتقام :هادواژهیکل
 

، (4) 12، کنندهمصرف رفتار طالعاتم. سایی دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان شنا (.1404)سعید  ،میر وآرش  ،نظامی استناد:

48-74. 
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 مقدمه. 1
تاثیرگذذاری بذر   یکی از موثرترین راهبردهای  ،های مجازیشبکه اینترنت و ا توجه به گسترش روز افزونببنابراین، 

 ,Yazdani & Nemati Zare) باشذد مذی  بستر اینترنت و فضای مجازیدر  ریابیهای بازاارائه پیام، مصرف کننده

کنند و بیشتر به دنبال آن هستند تذا ببیننذد   به تبلیغات تجاری کمتر اعتنا می براین اساس مصرف کنندگان. (2022
 Katouzian & Mirkhalil) گوینذد چذه مذی   شذود، ها عرضه میبه آنت و خدماتی که لادیگران در مورد محصو

Zadeh, 2018).  ،کسب و کارها با هر هدفی که تشکیل شده باشند، ملزم به جلب رضذایت مشذتریان و   در حقیقت
ها شوند، ضرر و زیان جبران ها هستند و اگر با اقدامات خود موجب نارضایتی آنمدیریت نمودن ارتباطات خود با آن

فی جویانه و انتقذامی  لاها دست به اقدامات تشم مشتریان، آنکنند؛ چرا که با لبریز شدن خناپذیری به خود وارد می
هذای مببذت   بذر واکذنش  مشتریان، علاوهدرواقع  .(Shirkhodaei, Khalili Palandi & Shirazi, 2017)زنند می

 و هذای منفذی همچذون بذدگویی    همچون قصد خرید مجدد و تبلیغات مببت برای محصول، ممکن اسذت واکذنش  
انتقذام  تذوان بذه   های رفتاری قابل بررسی در رفتارهای پس از خریذد مذی  از واکنششان دهند. خود ن نیز ازشکایت 
از آنجذا کذه ایذن رفتارهذا     . (Taherpour Kalantari, Rojui & Kazemi Zanjani, 2021) اشاره کرد مشتریان

و کارشذان،   هذا در جهذت بهبذود فضذای کسذب     د، به میزان قابل توجهی برای سازماننشوباعث کاهش فروش می
هذای اجتمذاعی در تشذریک تجربیذات و     لذا با توجه به قدرت انکارناپدیر فضای مجازی و شبکه اهمیت یافته است.

های مهمی که برای کسب و کارها به وجود آمده، مسئله انتقذام الکترونیذک   یکی از چالش نظرات مصرف کنندگان،
 مشتریان به منظور ایجاد آسیب یا ضرر به کسب و کارهذا  انهرفتارهای تلافی جویاست. انتقام الکترونیک به معنای 

 ییرفتارها نیاز آنجا که چن. (Obeidat, AlGharabat, Alalwan, Xiao, Dwivedi & Rana., 2020) باشدمی
اهمیت بسیار بالایی یافتذه اسذت،    ی،انتقام مشتر دهیپدامروزه توجه به باشد،  نهیپرهز اریها بسشرکت یتواند برایم

چرا که یک مشتری ناراضی، پیام منفی ناشی از نارضایتی خود را به صورت سنتی و دهان به دهان تا ده نفر انتقال 
-McColl) داد، در حالی که در بستر فضای مجازی این انتقال پیام منفی تا هزاران نفر نیذز قابذل انتشذار اسذت    می

Kennedy, Patterson, Smith & Brady, 2009)ه به آنچه بیان شد، سوال اصلی پژوهش حاضر آن . لذا با توج
انتقام الکترونیک مشتریان چیست و ثانیا پیامدهای انتقذام الکترونیذک    روی آوردن مشتریان به است که اولا دلایل

 مشتریان کدامند؟
ن یکذی از  عنذوا بذه  های اخیر، با گسترش فراگیر اینترنت و رشد تجارت الکترونیک، پدیده انتقام الکترونیذک در دهه

 به یکی از مسائل مهم و پیچیذده در دنیذای دیجیتذال و تجذارت آنلایذن مطذرا شذده اسذت         اقسام تبلیغات منفی،
(Masoudi & Yazdani, 2021) استفاده از تکنولوژی و ابزارهای دیجیتال برای انتقام گرفتن  :عبارت است از که

 & Obeidat, Xiao, Qasem, dweeri)فعالیت دارنذد   یا تأثیرگذاری بر کسانی که در یک شبکه یا پلتفرم آنلاین

Obeidat, 2018.) ،های هوشمند، مشتریان را قذادر  فراگیربودن دسترسی به اینترنت از طریق تلفن به عبارت دیگر
های خاصذی بذرای   تا نارضایتی خود را خیلی سریع پس از یک تجربه منفی ابراز کنند که این موضوع چالش ساخته

احساس منفی که . (Sadeghvaziri, Shoja & Zaravand, 2022) کرده استد محتوای منفی ایجاد مدیریت تولی
قابلیت انتقال به دیگذران   ،شودکنندگان ایجاد مینسبت به استفاده از برخی برندهای داخلی و خارجی در نزد مصرف

 ثبذات  و برند تصویر مشتریان، فیمن رفتار که زآنجااو  (Mousavi, Sheikhizade & Taghipour, 2022) را دارد

 که بایذد مذورد توجذه واقذع شذود      تبدیل شده تحقیقاتی موضوع مهم یک به کند، بنابراین این امرمی تهدید مالی را
(Hawkins, 2019.) هذا منبذع اصذلی ایذن ارزشاما کنند، آفرینی میرند و مشتری برای سازمان ارزشبعبارتی، به
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وی بذرای ذینفعذان سذازمان ارزش واقعذی را رقذم خواهذد زد       و رضذایت  ذهنیت  بنابراین .در مشذذتری نهفته است
(Aghazadeh, Aghamiri & Shahrami, 2017) .    ،ن پذس از  مشذتریا  از ٪85 بر اسذاس مطالعذات انجذام شذده

، کتبرنذد یذا شذر   زمانی کذه یذک   عبارتی، به. (Grant, 2013)گیرند ها انتقام میدریافت خدمات ضعیف، از شرکت
آورد وجذود مذی  حذس انتقذام را در فذرد بذه    اسذت ارائذه ندهذد،     مشذتری خدمات خود را آن گونه کذه مذورد انتظذار    

(Shirkhodaei et al., 2017)باعث عدم تعهد، عذدم وفذاداری، عذدم    جویانه در بسیاری از موارد . این اقدام تلافی
توانذد  مذی  این اقذدام سویی در مطالعه دیگری بیان شده  . ازشودمی تبلیغ دهان به دهان منفی و جوییاعتماد، انتقام

 شذود اجازه، هتک حرمت و توهین به نام تجاری شامل انتشار نقدهای مجازی نادرست، توزیع اطلاعات شخصی بی
(Obeidat, Xiao, Iyer & Nicholson, 2017.)   هذای  هذا بایذد محذرک   با در نظر گرفتن این موضذوع، شذرکت

کی مشتریان را شناسایی کرده و سعی کنند این رفتارها را به حداقل برسانند و با ارائذه خذدمات   گیری الکترونیانتقام
صنعت جهانی لوازم آرایشی و زیبایی . (Masoudi & Yazdani, 2021)مناسب، رضایت مشتری را به دست آورند 

 ,Sviderska, Zhylinska & Kukhta) شذود ترین و پرسذودترین صذذنایع جهذذان محسذذوب مذی    یکی از بزرگ

 2027شود تذا سذال   یم ینیب شیپ ه کهدلار ارزش داشت اردیلیم 2/380حدود  2019در سال  بخش زیبایی. (2023
ایذن صذنعت،   . (Sharma, Agarwal, Sebghatollahi & Mahato, 2023) ابذد ی شیدلار افزا اردیلیم 5/463به 

جایگذاه   افذراد کند و در زندگی روزمره شت افراد کمک میدهد که به زیبایی و بهدامحصولات و خدماتی را ارائه می
هذای صذورت   پذژوهش براساس آخرین . (Abraham, Floreto, Pagkalinawan & Etrata, 2022) ای داردویژه

ت آرایشذی در خاورمیانذه را از آن   لا، ایران دومذین بذازار بذزرگ محصذو    گرفته در خصوص بازار محصولات آرایشی
درصذد از   29کننذد و  ت آرایشی مذی لاصرف خرید محصو دلار میلیارد 5/3ها هرسال حدود یخودکرده است و ایران

 ,Taghiabadi, Taghiabadi & Taghiabadi) بذه ایذران اختصذاص دارد    ،ت در خاورمیانذه لابذازار ایذن محصذو   

کننذدگان،  فصردلیل استفاده از محصولات لوازم آرایشی در محیط بیرونی و اهمیت نظر دیگران برای م به. (2022
هذا تذأثیر زیادی بر تصمیم خریدشان هذای آندرگیری ذهنی مشتری در مصرف این محصولات بالا اسذت و ارزش

صنعت زیبذایی و بازاریذابی آن از طریذق    امروزه، . (Mohammadi, Moradi, Shiri & Porashraf., 2018) دارد
، زیذرا خریذد   باشدمیتر شدن در حال رایجتر آن همواره در بسین لاهای اجتماعی بسیار مهم شده و فروش آنرسانه

برنذدهای صذنعت    توان گفذت کذه  . بنابراین، می(Vignisdóttir, 2017)تر است ین اغلب برای مشتریان راحتلاآن
آرایشی و بهداشتی به سبب حساسیت نسبت به موضوع زیبایی، بهداشت و سلامت برای افراد و جامعه، در صذورت  

لذذا  گیرند. و تخلف بیشتر در معرض رفتارهای تلافی جویانه از جمله انتقام الکترونیک مشتریان قرار میبروز اشتباه 
 Masoudi & Yazdani رغم اهمیت موضذوع، در داخذل کشذور، تنهذا پذژوهش      با توجه به مسئله مطروحه، علی

هذای انتقذام الکترونیذک    حرکبندی مها حاکی از دستهدر باب موضوع صورت گرفته که نتایج پژوهش آن (2021)
 El-Manstrly, Ali & Lineهمچنین تحقیقات خارجی اندکی نظیذر تحقیقذات    باشد.میدر چهار دسته مشتریان 

جویانه به وجهذه،   های تبلیغاتی منفی انتقامتوصیه در باب موضوع وجود دارد که نتایج آن نشان داده است، (2021)
براین اساس با توجه به شکاف تئوریک و تجربی موجود، پژوهش  رساند.میآسیب  وفاداری و سهم بازار یک شرکت

حاضر بر آن است تا ضمن تشریح مفهوم انتقام الکترونیک مشتریان، دلایل و پیامدهای وقوع این پدیده را شناسایی 
 ها بپردازد.بندی آنکند و به اولویت

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، شماره چهاروازدهم، ره ددو 51

 

 مبانی نظری. 2

 و انتقام مشتری جوییانتقام. 2-1
. به عبارت (Suwarno, 2019)م عبارت است از مجموعه رفتارهایی باهدف آسیب رساندن به یک فرد یا گروه انتقا

 & Lateef, Kamran, Yousuf Zai)باشذد  رفتارهای مرتبط با پرخاشگری می یک شکل و صورت ازدیگر انتقام 

Khan, 2021)بذار باشذد   انتواند مخرب و زی. انتقام احساسی منفی است که گاهی اوقات می(Suwarno, 2019) .
-های مختلفی برای بروز چنین رفتارهای مشخص شده است، که یکی از این دلایل، خیانت ادراک شذده مذی  علت

-Wen)کند که در حق فرد بذدی و ظلذم شذده باشذد     . حس انتقام زمانی ظهور پیدا می(Gunawan, 2018) باشد

Hai, Yuan, Liu & Fang, 2018)ی مشذابهی،  گیرد که فرد با وارد کذردن ضذربه  ن هدف صورت می. انتقام با ای
بخشد و آسذیب  اما تحقیقات نشان داده است که انتقام گرفتن فقط چرخه رنج را تداوم می .احساس بهتری پیدا کند

و رفتذار  بازاریابی  هبا تعمیم بحث انتقام به حوزمحققان (. Lateef et al., 2021کند )وارد شده به فرد را جبران نمی
کنذد،  تذر از انتظذارات خذود دریافذت مذی     زمانی که مشتری خذدماتی پذایین  اند که دهنتیجه رسی نبه ایکننده مصرف

-Fotinatos) دهد که یکی از انواع این رفتارهای شکایتی، انتقذام اسذت  منفی از خود بروز میشکایتی و  هایرفتار

Ventouratos & Cooper, 2005.)  ،بیآسذ  ای هیکه هدف آن تنب عبارت است از رفتارهایی یانتقام مشتردرواقع 
میذل  . (Obeidat et al., 2017)هاست درک شده توسط آن بیرساندن به ارائه دهندگان خدمات در واکنش به آس

به انتقام، به هر گونه رفتار، گرایش و تمایل درونی مشتریان به ضربه زدن و تبلیغ علیه یذک شذرکت یذا محصذول     
تذوان نذوع خاصذی از    انتقذام مشذتری را مذی   . (Khodayari, Vahabzadeh & Rajablu, 2023) شذود گفته مذی 

 & Grégoire, Tripp) رفتارهای شکایتی دانست که هدف آن مجازات شرکت بذه جذای جبذران خسذارت اسذت     

Legoux, 2009). و شذدت شکسذت   یعیو توز یتعامل ،یاهیفقدان عدالت رو تحقیقات پیشین نشان داده است که 
تحقیقات نشذان   ،یبه طور کل .(Obeidat et al., 2017)باشند می انهیجواقدامات انتقام یاصل یهامحرک، خدمات

هذا  و تمایل به انتقذام آن  یاحساسات منف کنند،ابعاد احساس  نیرا از نظر ا یکنندگان نقضمصرف یکه وقت دهدمی
 یابیگنجاندن نقش مهم اقدامات باز یبرا ن،یه بر اعلاو. (Grégoire, Laufer & Tripp, 2010) شودیم کیتحر

 Joireman, Grégoire, Devezer & Tripp (2013)و  Grégoire et al. (2010)پذس از شکسذت خذدمات،    
مفهذوم بذه    نیذ کردنذد. ا  ییشناسذا  یاقدامات انتقام یبرا یدیمحرک کل کیمفهوم انحرافات مضاعف را به عنوان 

مطالعه بذر   نیکننده، چند لیو تعد یانجیاز نظر عوامل م .شودیآن مربوط م یابیازو ب خدمات اولیهشکست عملکرد 
انتقذام پذس از تجربذه     یمصذرف کننذدگان بذرا    لیذ تما شیافزا ایرابطه در به حداقل رساندن  تیفینقش ک یبررس

کند ئوری بیان می. این تکردند دییتأنیز را « عشق کور است» تئوری ریمطالعات تأث نیا .اندپرداختهشکست خدمات 
 ایذ  یدارد که به دنبذال تلافذ   یدهنده خدمات داشته باشند، احتمال کمتربا ارائه یکنندگان رابطه خوباگر مصرف که

  .(Gunawan, 2018) انتقام پس از شکست خدمات باشند

 انتقام الکترونیک مشتری. 2-2
گذاری ت بین مشتریان و سازمان و به اشتراکهای اجتماعی امکان دستیابی به شکل جدیدی از ارتباطاوجود شبکه

محتوا در اینترنت و فضای مجازی را فراهم نموده است و با تقویت یا ایجذاد یذک پیونذد انسذانی بذین مشذتریان و       
های جدید بازاریذابی  شرکت، به سرعت کلید موفقیت در تغییر طرز تفکر مشتریان شرکت و اتخاذ استراتژی کارکنان

 (.Kohli, Suri & Kapoor, 2014)نیازها و انتظارات مشتریان زده خواهد شد  ،پاسخ به ترجیحات و بازارگرایی در
خذود پذس از شکسذت خذدمات      یتیانتقال نارضا یبرا یشتریب یهافرصت انیبه مشتر نیآنلا یهاگسترش پلتفرم
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کبر مصرف کنندگان ا ،یبه طور کل. (Grégoire, Ghadami, Laporte, Sénécal & Larocque, 2018)دهد یم
انتقذام  . (Kar, Kar & Kar, 2021)گذارنذد  یبذه اشذتراک مذ    نیذ خدمات خود را بذه صذورت آنلا   اتیاکنون تجرب

الکترونیک، یک پدیده آنلاین است که در آن مشتریان یا کذاربران خذدمات یذا محصذولات اینترنتذی در پاسذخ بذه        
اند، اقدام به انتشار نقدها یا اطلاعات منفی سایت داشتهبهایی که با یک شرکت یا وتجربیات منفی یا ناخوشایندی

توانند با یم یناراض انیمشتر نترنت،یناشناس بودن و باز بودن ا لیکنند. به طور خاص، به دلدر مورد آن شرکت می
بذه ارائذه    یدایو اعتبار ز یاقتصاد بیآس این امر که ابند،یدست  یادیاما به مخاطبان ز رند،یانتقام بگ نهیحداقل هز

اسذتفاده از   عبذارت اسذت از   نیآنلا ییجواقدامات انتقام (.Grégoire et al., 2018)کند یدهندگان خدمات وارد م
مشذخص شذده    راًیذ اخ .محرز شده یخاطر خطادهنده خدمات بهانتقام گرفتن از ارائه یآن برا یهاو پلتفرم نترنتیا

 . (Obeidat et al., 2020) کندیم لیرا تسه نیانتقام آنلاپدیده  یاجتماع یهااست که اجتماع و تعامل رسانه

 مشتری جویانهانواع رفتارهای انتقام. 2-3
بذه   "انتقذام الکترونیذک  "های اخیر، با توسعه اینترنت و ارتقاء تجارت الکترونیک، یک پدیده نوظهور به نام در دهه

 ,.El-Manstrly et al) دنیای دیجیتال پدیدار شذده اسذت   عنوان یکی از اقسام رفتارهای انتقام جویی مشتریان در

. انتقام الکترونیک به معنای انتشار نقدها، انتقادها، یا اقدامات منفی در فضای مجازی به منظور انتقام گرفتن (2021
. این پدیذده، بذه عنذوان    (Masoudi & Yazdani, 2021) دهندگان آنلاین استاز برندها، فروشندگان یا سرویس

هنگذامی کذه سذازمان در مقابذل      .برانگیز در دنیای تجارت الکترونیک تبذدیل شذده اسذت   یک عنصر مهم و چالش
های خود عمل کند، مشتریان را متوجه خیانتی از سوی خود مشتریان خود به تعهداتش عمل نکرده و یا خلاف وعده

این رفتارها که به  (Lateef et al., 2021) دهندکند. در این صورت مشتریان رفتارهای واکنشی از خود بروز میمی
شذوند. در  شوند، در دو رویکرد گرایش به انتقام و گرایش به اجتناب ظاهر میدهنده نامیده میعنوان رفتارهای پاسخ

های سازمان، سعی هایی همچون تبلیغات شفاهی منفی و یا آسیب رساندن به داراییشنحالت انتقام، مشتری با واک
را بذه   یبودنذد کذه انتقذام مشذتر     یکسان نیاز اول Grégoire et al., (2010) .انتقام خود از سازمان دارد در گرفتن

 یانتقذام  یرفتارهذا  کردند. یدسته بند( IRBs) میرمستقیغ یانتقام یو رفتارها( DRBs) میمستق یانتقام یرفتارها
 رفتارهای انتقذام ارائه دهندگان خدمات شوند.  به میمستق بیتوانند باعث آسیهستند و م یتهاجم رفتارهای میمستق

-دهند. به عبذارتی انتقذام  شوند که ارباب رجوع از خود بروز میهای چهره به چهره گفته میجویانه مستقیم به پاسخ

جویی مستقیم زمانی است که ارباب رجوع صدای نارضایتی خود را به کارکنان خط مقدم یا به زعم مدیران کارکنان 
کنند و از طریق رفتارهای فیزیکی همچون تخریب اموال، توهین به یذک کارمنذد، ضذربه    ان منتقل میصفی سازم

کننذد. ایذن   زدن به شی یا کوبیدن به در و حمله کردن به کارکنان سازمان با نوع برخورد سازمان مقابله به مبل می
کند بذر همذین   باشند، بروز میدهنده خدمات میطور مستقیم ارائهگونه رفتارها با ایجاد فشار بر روی کارکنانی که به

جذویی و رفتارهذای   جویانه مستقیم خشم ارباب رجوع عامل اصذلی انتقذام  شود که در رفتارهای انتقاماساس بیان می
مربذوط بذه اقذدامات     میرمسذتق یغ یانتقذام  یرفتارهذا بذرعکس،   .(Grégoire & Fisher, 2008) تهذاجمی اسذت  

-رفتارهای انتقام جویانه غیرمستقیم به آن دسته از اقداماتی گفته میها دشوار است. هستند که کنترل آن یخصوص

گیرد. به عبارتی به آن دسته از رفتارهایی اشاره دارد که افذراد در خفذا علیذه    شود که در خارج از سازمان صورت می
فتارهای انتقام جویانذه غیرمسذتقیم   باشد. رشکایت و... می، که شامل بازاریابی شفاهی منفی دهندانجام میسازمان 

کند. با این حال بین رفتارهای انتقذام جویانذه مسذتقیم و غیرمسذتقیم     ن بروز میلایهای عمومی و آنبیشتر در زمینه
 .(Ward & Ostrom, 2006) تمایز وجود دارد. چذرا کذه نذوع ارتباطذات در ایذن دو نذوع رفتارهذا متفذاوت اسذت         



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، شماره چهاروازدهم، ره ددو 53

 

Huefner & Hunt (2000) انتقام گرفتن از شرکت یبرا یکردند که مصرف کنندگان از شش روش اصل گزارش-

 انتقالاز فروشگاه و سرقت،  یدزد ،یدهان به دهان منف ،یکیزیف ای یمحملات کلا ،یکنند: خرابکاریها استفاده م
 .Funches, Markley & Davis .ارائذه دهنذده خذدمات    یهذا شذرکت  یضرر بذرا  جادیسطل زباله و ابه  شرکت

کذه بذه    دنذد، ینام "از مصرف یریشگیپ"کردند که آن را  ییاز انتقام مصرف کننده را شناسا یگریشکل د (2009)
مخرب در مورد ارائه دهنذده خذدمات و    یهااشاره دارد که شامل صحبت یمصرف کنندگان عصبان یاز سو یاعمال
  .ودشیاز آن م دیمصرف کنندگان به توقف خر ریسا قیتشو

 شناختی انتقام الکترونیکای ریشهه. بنیان2-4
-ینترنت میشنا در از دیدگاه خدمات مشتری، بخش زیادی از محتوای تولیدشده توسط کاربر، معطوف به کاربران آا

های تفرمد که در پلشومی (برندها)کنندگان خدمت  شود که شامل دوستان، خانواده، مشتریان خدمت مشابه و فراهم
ینترنذت و  ابذا رشذد    (.Kar et al., 2021) شذود عات شخصی مبادلذه مذی  لارتباطات و اطاین مختلف از طریق لاآن

های رفتجهان با پیش کنندگان در سرتاسردهد که مصرفهای علمی نشان میهای اجتماعی، یافتههای رسانهپلتفرم
دماتی انجذام  ا شکست خذ ه بجویانه بعد از مواجفیلاین اقدامات تلاه شده و در حال حاضر به صورت آنفناورانه همرا

مفهذوم انتقذام   ه کذ توان بیان کرد که . بنابراین در تأیید ادعای مطرا شده می(Joireman et al., 2013) دهندمی
د کذه  باشذ یذر مذی  زهای برگرفته از نظریات و تئوری عنوان بحث جدیدی مطرا شده است،که امروزه به الکترونیک

 :نداهرکدام به اختصار توضیح داده شده
بیعی به ، یک واکنش طعبارت دیگرو به کنندههای رفتاری منفی مصرفیکی از واکنشانتقام، نظریه انتقام مشتری: 

ازمان است که در بازخورد به یک س ،انتقامدر حال کلی،  .(Lee, Pan & Tsai, 2013)باشد می اهانت  ادراک شده
علذت  ، بذه مذروز ادر دنیذای  . (Eksteen, 2013)گیرد رت میاثر ناموفق بودن در تحویل خدمات و بازاریابی آن صو

از طریذق   ل گوناگون وگیری در مورد مسائای در حال انتقاممردم به طور فزاینده های آنلاینگسترش سیستم عامل
لکترونیذک  وم انتقذام ا و بذه همذین دلیذل مفهذ     باشندیتر و ... مییهایی مبل فیسبوک و توین، سایتلاهای آنبرنامه

 .(Obiedat et al., 2018) شتری، فزونی یافته استم

کنند و این باور وجذود دارد کذه عمذل    عنوان یک رویداد ارزشمند دنبال میافراد، انتقام را به رفتارهای انتقام جویانه:
ها حضذور در  با وجود اینکه شرکت .(Threadgill & Gable, 2020)بخش است بخش و لذتجویانه رضایتانتقام
مشذتریان خشذمگین از ایذن    امذا  انذد،  ت خود پذیرفتهلاای برای ترویج محصوهای اجتماعی را به عنوان شیوههرسان

از  .(Grégoire et al., 2018) کننداند، استفاده میها ظلم کردههایی که به آنها برای ضربه زدن به شرکتپلتفرم
رفتارهذای   لذذا دوران پاندمی گسذترش یافتذه اسذت،     های اجتماعی بخصوص درآنجا که استفاده مشتریان از رسانه

-میبدنام کردن شرکت  هدفشانکند و ین بروز میلااجتماعی و آن هایشبکه در بستر مشتریان امروزه جویانهامانتق

 & Kähr, Nyffenegger, Krohmer) هذا بردارنذد  تا عموم افراد را متقاعد کنند که دست از حمایت شذرکت  باشد

Hoyer, 2016). 
ه یذک  کذ امل هر عبارت مببت یا منفی است شالکترونیکی، -ایبلیغات توصیهت ای الکترونیک منفی:تبلیغات توصیه

دسذترس   ینترنذت، در کند و از طریق اکننده احتمالی، فعلی یا پیشین، درباره یک محصول یا شرکت بیان میمصرف
ای منفذی  لیغات توصذیه برندها باید به تب .(Makvandi et al., 2023) دهدعده زیادی از افراد و سازمان ها قرار می

ی داشذته  اسذیار ویذژه  دهند، توجه بین انجام میلاصورت محتوای منفی تولیدشده در دنیای آنکنندگان بهکه مصرف
 .(Sadeghvaziri et al., 2022)د مکان از پیامدهای مخرب آن جلوگیری کننالاباشند تا حتی
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ای عاشذق  که عذده کنندگان روابط احساسی متفاوتی با برندها دارند. ممکن است در حالیمصرف تبلیغات منفی برند:
ای حس تنفر به آن داشته باشند. تنفر از برند، یذک مللفذة قذوی    توجه باشند و عدهای به آن بی، عدههستند برندی

 & Shoja)برند خواهذد داشذت   که پیامدهایی ازجمله انتقام از  منفی عاطفی در نگاه به یک برند تعریف شده است

Sdeghvaziri, 2018 .)دلیل عدم ارضای نیازهای خود، ممکن است بذه شذیوه  منظور انتقام از برند بهبه مشتریان-

های اجتماعی و اینترنذت، ایذن   های مختلفی دست به تبلیغات منفی علیه برند بزنند، که باتوجه به گستردگی شبکه
 .(Masoudi & Yazdani, 2021) شوده شرکت )برند( میتبلیغات منفی باعث آسیب بیشتر ب

کننذد. ایذن دلایذل عمذدتاً     کنندگان بنا به دلایل خاصی درباره برندها گفتمان میمصرف پذیری برند:قدرت گفتمان
 & Khanlari, Esfidani) و تجربذة بعذد از خریذد اسذت     ، عدم رضذایت حول محورهایی همچون مصرف، رضایت

Mashayekhnia, 2019). هذذای اجتمذذاعی در برقذذراری ارتباطذذات و     خصذوص شذبکه  های اجتماعی، بذه رسانه
هذای مرتبط با برند، نقش شایان توجهی دارند. ابزارهای جدید رسانه اجتماعی از قبیل فیسذبوک، تذوییتر و   گفتمذان

های خود را در ارتبذاط بذا   تجربه ها وها، احساسانذد این موقعیت را برای افراد فراهم کنند که ایدهوبذلاگ توانسذته
 (.Kozinets, De Valck & Wojnicki, 2010) برندها، به اشتراک بگذارنذد

 

 پژوهش تجربی پیشینه. 5-2
Mousavi et al., (2022)  به این " کنندگان تلفن همراهشناسی نفرت از برند در استفادهنوع"در پژوهشی با عنوان

گیری تنفر از برند نقش دارنذد. همچنذین تنفذر از    یزاری، خشم و تحقیر؛ در شکلکه سه مولفه بنتیجه دست یافتند 
. همچنذین نتذایج تحقیقذات    گذردد ها محسوب میشود که تغییر برند مهمترین آنبرند، منجر به بروز پیامدهایی می

 غیرمستقیم از برند دارند.کنندگان هرچه تنفر از برند بیشتری داشته باشند، تمایل به انتقام مصرف ها نشان داد کهآن
شود که این توان چنین تحلیل کرد که نفرت از برند سبب بروز پیامدهایی ازقبیل انتقام غیرمستقیم میبه عبارتی می

 & Rasouli, Farjam, Zabeh Ghazaniکند.انتقام غیرمستقیم، ازطریق رفتارهایی نظیر تغییر برند، نمود پیدا می

Ghodrat (2022)  بذه انتقذام و    لیذ شده بذر م درک انتیو خ ینقض قرارداد روان یبررس"تحت عنوان  یپژوهشدر
 اجتنذاب  و انتقذام  بذه  میل بر برند از به این نتیجه دست یافتند که نفرت "لوکس یهاهتل انیمشتر انیماجتناب در

 از پرهیذز  روانذی،  قراردادهذای  ةتوسع و ایجاد بر تمرکز که ها بیان کردندبه عبارتی، آن. دارد معناداری و مببت تأثیر
 & Masoudi..دهذد  کذاهش  را جویانذه تلافذی  رفتارهای و انتقام به میل تواندمی مشتریان با بودنصادق و خیانت

Yazdani (2021)  با هاآن اهمیت تعیین و مشتری الکترونیک انتقام هایمحرک فراترکیب"با عنوان پژوهشی در 
عوامذل   :ازکذه عبارتنذد   کردنذد بنذدی  در چهار دسته طبقهکترونیک مشتریان الهای انتقام محرک "BWM تکنیک

هذا بذه   . براین اسذاس آن عات و ارتباطاتلامداری، عوامل ناملموس تجربی و فناوری اطقلامشتری، مسئولیت و اخ
 غیذره، ا وهذ های اجتماعی، وبسذایت و شبکههای اجتماعی ین مانند رسانهلاهای آنحیطاین نتیجه دست یافتند که م

هذا بایذد بذا ارائذه     و شذرکت انذد  عنوان یک بستر پرکاربرد برای انتقام الکترونیک مشتری مورد استفاده قرار گرفتهبه
ین، حداقل کرده و رضایت مشتریان را به دسذت آورنذد، کذه نتیجذه آن     لاخدمات مطلوب، این رفتارها را در بستر آن

در  Mohammadi, Rokhide, Khamshaya & Fadaei (2020)باشذد.  میخلق ارزش برای شرکت و مشتریان 
به این نتیجه دست یافتند که  "ایو رفتار مقابله درابطه تخلف برن در دنقش میانجی بخشش برن"پژوهشی با عنوان 

یابد. همچنین نتایج نشذان داد  تر باشد، احتمال بخشیدن برند، کاهش میهرچه تجربه گذشته مشتریان از برند منفی
تذوان نتیجذه گرفذت کذه     بنابراین می خشش بیشتر برند، بر کاهش انتقام از برند تأثیر کاهشی و معناداری دارد.که ب
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 ,Andervazhشذود. تر باشذد، انگیذزه انتقذام مشذتریان نیذز بیشذتر مذی       هرچه تجربه گذشته مشتریان از برند منفی

Mojoodi, Atf & Ghasemi (2019)  بذر  مشذتریان  منفذی  و مببذت  انذات هیج تذاثیر "تحت عنذوان   تحقیقیدر 
که عوامل محذیط اجتمذاعی و کیفیذت     ندنشان داد "تغییر رفتار و شکایت رفتار خرید، قصد: هاآن رفتاری هایپاسخ

همچنین نتایج نشذان داد   .خدمات بر هیجان مببت مشتریان، اثر مببت و بر هیجانات منفی مشتریان، اثر منفی دارد
مجدد مشتریان اثر مببت و معنادار دارد. این تحقیق نشان داد که هیجان منفذی بذر    که هیجان مببت بر قصد خرید

عنذوان اقسذام   تذوان درنهایذت بذه   که این شکایت و تغییر را می تمایل به شکایت و تمایل به تغییر، اثری مببت دارد
کننذده از  راک مصذرف اد"در تحقیقذی بذا عنذوان     Shirkhodaei & Ehsani (2019) شمار بذرد. انتقام مشتریان به

رفتارهذای  دریافتنذد کذه    "گرایذی آلها و پیامدهای آن: تعیین نقش خذودگرایی و ایذده  رفتارهای غیراخلاقی شرکت
تذأثیر مببذت و معنذاداری دارد.    کنندگان  شدت گرفتن خشم و انتقام بیشتر از سوی مصرفبه ها قی شرکتلاغیراخ

تر باشذد در  نها پاییقی شرکتلایراخغکننده از رفتارهای فدرک مصرهرچه میزان توان نتیجه گرفت که درواقع می
کننذدگان روبذرو   فبیشتری از سوی مصذر  مها با شدت خشم و انتقاشرکت ،قیلایراخغبه آن رفتارهای  شپی واکن

رهذای  متغی "رجوع در تمایل به فرار مالیذاتی  بررسی نقش انتقام ارباب"  Shirkhodaei et al. (2017).خواهند بود
عدالتی و شکست خذدمات تذأثیر   تصویر سازمان، اعتماد، فقدان پذیرش، اشکالات، عدم شفافیت قوانین، احساس بی

جذویی بذروز شذده بذر     رفتارهای انتقذام . درنهایت این جویی مودیان نسبت به سازمان مالیاتی داردمعناداری بر انتقام
 Banik, Gao.و تمایل به فرار مالیاتی تاثیرگذار بوده استهای شفاهی منفی نسبت به سازمان مالیات گسترش گفته

& Rabbanee (2022)  انتقذام و اجتنذاب    تیو ن یوفادارسلسله مراتب در  گاهیتنزل جا "در تحقیقی تحت عنوان
قصد انتقام و اجتنذاب   ،سازمان و کاهش میزان وفاداری مشتریان به سازمان گاهیتنزل جانشان دادند که  "انیمشتر
 اثذرات  بررسذی "در تحقیقی با عنذوان   El-Manstrly et al., (2021) .دهدیم شیطور همزمان افزارا به انیرمشت

بذه ایذن نتیجذه     "منفذی  تبلیغذاتی  هذای توصیه طریق از مشتری آنلاین انتقام و خدمات در شدید عملکردی نقایص
رسذاند.  آسذیب مذی   و سهم بازار یک شذرکت  جویانه به وجهه، وفاداری های تبلیغاتی منفی انتقامتوصیهرسیدند که 

Yeh, Fotiadis, Chiang, Ho & Huan (2020)    بررسذی تذأثیر هیجانذات منفذی مشذتریان      "در تحقیقذی بذه
و بذه ایذن نتیجذه رسذید کذه       "برتبلیغات شفاهی منفی الکترونیک با نقش میانجی انتقام و میل به بهبذود پرداخذت  

هی منفی الکترونیک با نقش میانجی انتقام و میل به بهبود تأثیر معنذاداری  هیجانات منفی مشتریان بر تبلیغات شفا
 رفتذار  و برنذد  اجتمذاع  تعامذل،  خودشذیفتگی،  رابطه بررسی "در تحقیقی با عنوان  Obeidat et al., (2020)دارد. 
کذه حضذور    نشذان دادنذد   "اردنذی  کننذدگان مصرف میان در اجتماعی حضور کنندهتعدیل نقش: ینآنلا جوییانتقام

کذه  بذه ایذن معنذی     دارد. نیذ آنلا ییجذو انتقذام  اتیذ به انتقام و ن لیتما نیبر رابطه ب یاکنندهلیتعد ریتأث یاجتماع
انتقذام خذود را بذا     امیذ تا پ کنندیفراهم م نیکنندگان خشمگمصرف یرا برا یبستر یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم

 منفی عواطف تأثیر"در تحقیقی تحت عنوان  Wen-Hai et al., (2019) کنندگان به اشتراک بگذارند.مصرف ریسا
 به این نتیجه رسیدند که پشذیمانی  "مصرفکنندگان منفی شفاهی تبلیغات و انتقام به تمایل روی بر بیرونی و درونی

 تمایذل  بر ببتیم و معنادار اثر دارای نیز خشم منفی اثر معناداری دارد. همچنین شفاهی تبلیغات و انتقام به تمایل بر
. دارد یمببذت و معنذادار   ریتذأث  یمنفذ  تبلیغات دهذان بذه دهذان   به انتقام بر  لیتما ن،یعلاوه بر ا باشد.می انتقام به

تذرین  شدتشود که یکی از کمگیری کرد که تمایل به انتقام سبب پیامدهایی میتوان نتیجهطور کلی میبنابراین به
انتقذام مصذرف   "در تحقیقی تحت عنذوان   Obeidat et al., (2017) باشد.ی میها، تبلیغات دهان به دهان منفآن

 "یشناخت یابیارز یندهاینقش انواع شکست خدمات و فرآ ی: بررسیاجتماع یهاو رسانه نترنتیکننده با استفاده از ا
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و اسذتفاده   فاوتمت یشناخت یابیارز یندهایانواع مختلف شکست خدمات منجر به فرآبه این نتیجه دست یافتند که 
در تحقیذق خذود بیذان     Aquino, Thomas & Robert (2003) .شودیم نیانتقام آنلا برای مختلف هایپلتفرم از

باشذند، دو  دهنده رنجش و بخشش ناپذیری مشتری مذی که میل به اجتناب و میل به انتقام، از آنجا که نشان کردند
  باشند.پاسخ منفی مرتبط به هم می

ت، پذژوهش  آنچه گفته شد، تنها پژوهش داخلی که درخصوص موضوع پژوهش حاضر صورت گرفته استوجه به  با
Masoudi & Yazdani (2021) شذده   باشد و همچنین اکبر تحقیقاتی که درخصوص انتقذام مشذتریان انجذام   می

مشذخص و   غیرهذای مت اند و یذا تذأثیر ایذن مفهذوم را بذر     است، یا تأثیر متغیرهای دیگری را بر این مفهوم سنجیده
نتقذام  یامذدهای ا پاند. به عبارتی، تاکنون پژوهشی صورت نگرفته که بذه شناسذایی دلایذل و    محدودی بررسی کرده

حاضر  پژوهشده، شرغم اهمیت موضوع و همچنین محدودیت مطالعات انجام الکترونیک مشتریان بپردازد. لذا علی
دلایذل و   ه شناسذایی بذ و  بذه انجذام رسذانده   تری در بعد گسترده تا مفهوم انتقام الکترونیک مشتریان را بر آن است

 .بپردازد انتقام الکترونیک مشتریان پیامدهای پدیده

 ی پژوهششناسروش. 3
از حیث هدف،  ،صورت کمی و کیفی انجام شده است. این پژوهشهباشد که بمی آمیخته یپژوهش ،حاضر پژوهش

در بخش کیفی پژوهش  یجامعه آمار گیرد.پیمایشی قرار می_های توصیفیکاربردی است و در زمره پژوهش
گیری هدفمند و نفر از آنان با استفاده از نمونه 25که  باشندمشتریان صنعت آرایشی و بهداشتی میخبرگان و 

منظور اشراف باشند، بهتر میباتوجه به اینکه سوالات مصاحبه تخصصیبراساس اصل اشباع نظری، انتخاب شدند. 
نظران حوزه آوری شده از طریق صاحبای از  اطلاعات جمعی به سوالات مصاحبه، سعی شد که بخش عمدهنظر

همچنین جامعه آماری مدیریت و بازاریابی که شامل اساتید و فارغ التحصیلان این حوزه بودند، صورت گیرد. 
نفر  384ه نامحدود بودن جامعه باشند که باتوجه بپژوهش در بخش کمی، مشتریان صنعت آرایشی و بهداشتی می

 انتخاب چگونگی خصوص در .انتخاب شدندگیری در دسترس، از آنان با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونه
پژوهش، انتقام الکترونیک مشتریان صنعت آرایشی و  اینکه موضوع به توجه با که بیان کرد باید آماری جامعه

 اشراف و استفاده کنندگان محصولات این صنعت هستند که شدمی استفاده افرادی از باشد، بایدبهداشتی می
باتوجه به موضوع همچنین . باشند دارا را پرسشنامه و مصاحبه سوالات به پاسخگویی جهت در لازم اطلاعاتی

وده ویژگی دیگر اعضای نمونه فعالیت در فضای مجازی به صورت فعالانه بباشد، پژوهش که انتقام الکترونیک می
کنید یا خیر؟ پرسشنامه بنابراین پس از پرسش این سوال که آیا شما از لوازم آرایشی و بهداشتی استفاده میاست. 

باتوجه به عمومیت داشتن سوالات پرسشنامه و باتوجه به اینکه اکبر افراد امروزه به ها قرار داده شد. در اختیار آن
مشتریان برندهای داخلی در صنعت کنند، نمونه از میان استفاده میهای مختلف از مواد آرایشی و بهداشتی شیوه

 به کهباشد می ساختاریافته نیمه مصاحبه کیفی، بخش در اطلاعات گردآوری ابزار. انتخاب شد آرایشی و بهداشتی
ار همچنین ابز. شد برداری فیش مشتریان اشاره مورد نکات از و نمونه انجام اعضای با حضوری و مجازی صورت

بسته مبنی بر ماتریس ای باشد. به این صورت که پرسشنامهمی در بخش کمی پرسشنامه گردآوری اطلاعات
به دهند و مشتریان تشکیل میهای آن را دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مقایسات زوجی که سطر و ستون

به  تایی لیکرت5طیف استه شد که براساس ها خوو از آن در اختیار مشتریان قرار گرفت اینترنتیحضوری و صورت 
رویکرد تحلیل محتوا و روش کدگذاری با  از کیفی بخش در هاداده تحلیل منظوربه پژوهش این درآن پاسخ دهند. 

ور شناسایی دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان بهره گرفته شده منظبه بهره گیری از نرم افزار اتلس تی
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-بهگرفته شد. نقشه شناختی فازی بهره بندی این دلایل و پیامدها، از روشمنظور اولویتکمی بهو در بخش است 

 پایایی و نظری روایی و محتوایی روش از کیفی بخش در اطلاعات، گردآوری ابزار پایایی و روایی منظور سنجش
این صورت که در فرآیند کدگذاری،  به. داشت شاخص دو این تایید از نشان که شد استفاده گذار میان کدگذار درون
ی دیگری )میان کدگذار( از خبرهبار کدگذاری توسط خود محقق )درون کدگذار( بررسی شده و در بار دوم، یک

 پایایی و روایی همچنین خواسته شد که صحت کدگذاری را بااستفاده از آزمون کاپای کوهن، مورد بررسی قرار دهد.
روش نقشه . تأیید شد بازآزمون پایایی و محتوا اعتبار روایی کمی بااستفاده از روش بخش در هاداده گردآوری ابزار

های مرکزیت، مهمترین ابعاد تشکیل دهنده یک مفهوم را ، روشی است که با تحلیل شاخص1شناختی فازی
دهد. این روش بر ر را مورد بررسی قرار مییگشناسایی و سپس از طریق روابط علی، مجموعه روابط متغیرها با یکد

 شود که در زیر تشریح شده است:اساس شش مرحله انجام می
یامدهای پلایل و ده اول در مرحل :دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریانمرحله اول: شناسایی و استخراج 

 استخراج شدند.  انتقام الکترونیک مشتریان 
و از  راحی شدیسات زوجی طای مبنی بر ماتریس مقادوم پرسشنامه در مرحلهپرسشنامه:  توزیع و مرحله دوم: تدوین

ین و خیلی کم( به ا تایی لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم 5پاسخ دهندگان درخواست شد که براساس طیف 
 مولفه ها مقیاس دهند.

ا توجه بذه اینکذه   ب ی:فاز تصمیم ماتریس تشکیل و فازی اعداد به شده استخراج کلامی عبارات مرحله سوم: تبدیل
ارات کلامی با بهتر، عب تر و استخراج نتیجهاطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی بودند، برای فهم ساده

 (، به اعداد فازی تبدیل شدند.1تایی لیکرت )جدول  5استفاده از اعداد فازی مبلبی طیف 
 

 تایی لیکرت 5(. اعداد فازی مثلثی طیف 1جدول )

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد های کلامیمتغیر
 (0,0,0/25) (0,0/25,0/5) (0/25,0/5,0/75) (0/5,0/75,1) (0/75,1,1) عدد فازی مبلبی

 

رحله دیفازی: در م یمتصم ماتریس تشکیل و فازی میانگین روش از استفاده با زدایی فازی مرحله چهارم: انجام
ز روش استفاده ا، با به اعدادی قطعی برای تجزیه و تحلیل تبدیل شوند چهارم برای اینکه اعداد فازی مبلبی

 د.شمیانگین فازی و روابط زیر، عملیات دیفازی صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل 

                  )1( 

                        )2( 

 از ها: پسمولفه از هرکدام محوری شاخص و تأثیرپذیری ظرفیت ذاری،تأثیرگ توان کردن مرحله پنجم: مشخص
 شاخص درنهایت و 3تأثیرپذیری ظرفیت ،2تأثیرگذاری توان شده، فازی ماتریس آمدن دست به و دیفازی انجام

 .شد ( محاسبه5) و( 4) ،(3) هایفرمول از استفاده با عوامل از کدام برای هر، 4محوری

                                                           
1. Fuzzy Cognitive Map 

2. Outdegree 

3. Indegree 
4. Centrality 
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(3      )                 

(4          )                 

(5)             

 تأثیرپذیری ظرفیت، یتأثیرگذار توان اینکه از علی: پس روابط مدل طراحی نهایت در و هاداده مرحله ششم: تحلیل
. شذد  صمشذخ  برتری شاخص درنهایت  شد، حلیلتعوامل محاسبه و  از هرکدامبرای  محوری شاخص همچنین و

 روابط یل شبکه است، مدلکه یک نرم افزار تحل(، Gephi) گفی نرم افزار به آمده بدست هایداده انتقال با درنهایت
 .شد ترسیم علی

 هایافته. 4

 شناختیجمعیت هاییافته. 4-1
  مشخص شده است. 2 در جدول ،در بخش کیفی اعضای نمونه شناختی جمعیت هاییافته

 

 در بخش کیفی نمونه شناختی جمعیت هایویژگی .(2) جدول
 فراوانی تحصیلات  فراوانی سن فراوانی جنسیت

20-30 8 مرد  5 کارشناسی 3 

31-40 17 زن  11 کارشناسی ارشد 13 

41بیشتر از     9 دکتری 9 

  ست.نشان داده شده ا 3 ولدر جد ،در بخش کمی اعضای نمونه شناختیجمعیت هایهمچنین یافته
 

 کمینمونه در بخش  شناختیجمعیت هایویژگی .(3) جدول

 فراوانی تحصیلات  فراوانی سن فراوانی جنسیت
20-30 97 مرد  203 کارشناسی 176 

31-40 287 زن  122 کارشناسی ارشد 134 

41بیشتر از     59 دکتری 74 

 

 کیفی بخش هاییافته. 4-2

دلایل و  ساییشنا بر مشتمل که نظر مورد هایداده مشتریان،خبرگان و  با مصاحبه از پس کیفی بخش در
 با و یکدگذار وشر از فادهاست با عوامل اینشناسایی  بودند، شناسایی شدند. پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان

 4 دولبه عنوان نمونه در ج نمشتریای انجام شده با بخشی از مصاحبه. انجام شد Atlas.ti افزارنرم از گیریبهره
 آورده شده است.
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 شدههای انجامای از مصاحبه(. نمونه4جدول )

را در فضای مجاازی باا دیااران باه      آرایشی بهداشتی شود که شما نکات منفی یک برندچه مسائلی باعث می. 1

 ذارید؟ااشتراک ب
فضذاهای   شذون رو تذوی  ر که میدونید، خیلی از مذردم بیشذتر تایم  امروزه فضای مجازی نقش مهمی توی فروش و تبلیغات داره و همونطو

ظراتمونو تذوی  تجربیات و ن وبه صورت آنلاین تبلغ منفی انجام بدیم تونیم درصورت عدم رضایت از یه برند، مجازی میگذرونن. پس ما می
 ونارو از بین ببرن.لاش کنن که اتتن نقطه ضعفاشون، هم اینکه برندها با دونسبتونن استفاده کنن و هم بقیه  این فضا به اشتراک بذاریم تا

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک منفی یاستخراج یکدها

 چیست؟ آرایشی بهداشتی دلایل اصلی تبلیغات منفی شما درمورد یک برند .2
ی یذه تبلیغذی   دوقتی یه برن وغین هستش.های درمهمترین دلیل من برای تبلیغات منفی علیه یه برند لوازم آرایشی و بهداشتی، دادن وعده

اقل بتونذه  ده نذداره، حذد  بر چیزی کذه گفتذه شذ   ای علاوهدرمورد محصولش میکنه، من نویی انتظار دارم که اون محصول اگه مزیتای دیگه
غ منفذی  تبلی برندش وهای خودشو تحقق ببخشه. پس اگه محصول خلاف اون چیزی باشه که انتظار دارم، باعث میشه علیه محصول وعده
 کنم.

 های دروغین و اشتباهدادن پیام یاستخراج یکدها

 خاص انتقام بایرید؟آرایشی بهداشتی از یک برند  شود شماچه دلایلی وجود دارد که باعث می .3
. اگه یه شهون بت و بدنمکنیم که باعث بهتر شدن و حفاظت پوسی ماها از محصولات آرایشی و بهداشتی برای این هدف استفاده میهمه

 فاده کنم.فی کردن استتنها باعث بهتر شدن نشه، بلکه ضرری رو به بدنمون برسونه، باعث میشه از تمام توانم برای تلابرندی نه

 جویانه مشتری به علت تضرررفتارهای تلافی یاستخراج یکدها

جود داشاته باشادچ چاه تااتیراتی     در فضای مجازی جو و فضای منفی وآرایشی بهداشتی اگر درمورد یک برند  .4

 برشما خواهد داشت؟
 رند نداشته باشیم.ه خرید اون بشه اون برند بدنام بشه پیش ما و ماهم تمایلی بترین تأثیری که میذاره اینه که باعث میخب قطعا بدیهی

 بدنامی برند یاستخراج یکدها

 خاص از نظر شما چیست؟ داشتیایشی بهرآ کنندگان یک برندپیامدهای تبلیغات منفی مصرف. 5

کذاهش   اون برنذد و  کننذدگان یذک برنذد آرایشذی بهداشذتی، بذدنامی      همونطور که گفتم یکی از مهمترین پیامدهای تبلیغات منفی مصرف
ی بذه  ، تمذایل شذه ند بذدنام ب یه برفروشش هستش. وقتی علیه یه برند تبلیغات منفی صورت میگیره، اون برند بدنام میشه. خب طبیعتا وقتی 

 .خریدش وجود نداره، پس فروشش هم میاد پایین

 کاهش فروش یاستخراج یکدها

رناد  های اینترنتیچ نسبت باه انتقاام از آن ب  درفضای مجازی و پلتفرم آرایشی بهداشتی . اگر مشتریان یک برند6

 اقدام کنندچ چه پیامدهایی برای آن برند خواهد داشت؟
ه هرت برند آسیب ببینذ اعتبار و ش انتقام مشتری از برند داره )اونم توی فضای گسترده اینترنت( اینه کهبه نظرم اولین و مهمترین هدفی که 

 تا به تدریج با گسترش تبلیغات منفی کلا از میدون حذف بشه.

 آسیب به اعتبار و شهرت برند یاستخراج یکدها

 
دلایذل و پیامذدهای انتقذام    دهنذده  اننشذ  کذه  5 نهایذت جذدول  ها و استخراج کدها، درمصاحبه پس از بررسی همه

 ، تشکیل شد.باشدالکترونیک مشتریان می
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 دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان (.5جدول )
 پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان کد دلایل انتقام الکترونیک مشتریان کد

C1 انیتوسط مشتر 1برند یزوفرنیاسک دهیادراک پد C11 حالت تنفر از برند ییدآیپد 

C2 به علت تضرر یمشتر انهیجو یتلاف یرفتارها C12 به شهرت و اعتبار برند بیآس 

C3 انیادراک شده مشتر انتیخ C13 
 یکیدهان به دهان الکترون غاتیعارضه تبل ییدآیپد

 منفی

C4 و اشتباه نیدروغ یابیبازار یها امیپ دادن C14 سهم بازار و فروش برند کاهش 

C5 یفرد یها تیو حساس یشخص ختلافاتا C15 نامطلوب برند تیو ذهن یموضع منف جادیا 

C6 برند ریو تزو تظاهر C16 یو کاهش وفادار انیمشتر یدلسرد 

C7 انیادراک شده مشتر یانصاف یب C17 برند یایو پارانو یبدنام 

C8 
 یابیدر بازار یاصل صداقت و درست تیرعا عدم

 برند
C18 گوگل یسئو و جستجورتبه در  تنزل 

C9 یو فرهنگ یاجتماع ،یاسیس اعتراضات C19 ینیدگرگز دهیپد اشاعه 

C10 وعده برند خلف C20 مببت برند یریقدرت گفتمان پذ کاهش 

 های بخش کمییافته. 4-3

 زا های کیفی تنظیم و بذه اعضذای نمونذه داده شذد. پذس     در بخش کمی پژوهش، پرسشنامه تحقیق براساس یافته
 بذا  اظرمتن فازی مبلبی اعداد از استفاده با باشند، تحلیل قابل کلامی عبارات منظور اینکهبه ها،نامهپرسش آوریجمع
 توجذه  با سپس. شد تشکیل فازی تصمیم ماتریس و شدند تبدیل فازی اعداد به کلامی عبارات لیکرت، تایی5 طیف

 بذا  و( 2 و 1 هذای طذه راب) فذازی  میذانگین  روش از اسذتفاده  با هستند، تحلیل غیرقابل و مبهم فازی اعداد اینکه به
 هک[ 20×20] ماتریس یک زدایی،فازی ینتیجه در .شد انجام زداییفازی ، تحلیل شدند وExcel افزارنرم از استفاده
ای دلایذل و پیامذده   دربرگیرنده ماتریس این هایستون و سطر(. 6 جدول) شد تشکیل است، روابط ماتریس همان

 ثابذت  زوجذی  یسذات مقا ماتریس در خودش بر عامل هر ترجیح اینکه دلیل به .باشد می انتقام الکترونیک مشتریان
 شوند.نمی گرفته درنظر و دارند ثابتی مقدار اصلی قطر روی هایدرایه بنابراین است،

 . ماتریس روابط فازی(6جدول )

                                                           
 شخصیت چندگانه برند. 1

 پیامدها دلایل 

دلایل
 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19 C20 

C1 0 0/7 0/8 0/73 0/66 0/73 0/49 0/66 0/58 0/63 0/52 0/46 0/84 0/61 0/57 0/73 0/62 0/47 0/79 0/52 

C2 0/49 0 0/79 0/6 0/34 0/28 0/62 0/64 0/63 0/73 0/55 0/75 0/71 0/65 0/62 0/73 0/65 0/52 0/61 0/71 

C3 0/73 0/65 0 0/8 0/72 0/48 0/59 0/66 0/46 0/53 0/53 0/66 0/72 0/65 0/45 0/8 0/63 0/68 0/6 0/41 

C4 0/46 0/48 0/52 0 0/5 0/68 0/52 0/54 0/53 0/75 0/49 0/74 0/55 0/74 0/42 0/43 0/54 0/52 0/66 0/53 

C5 0/6 0/46 0/52 0/63 0 0/52 0/59 0/68 0/76 0/61 0/62 0/69 0/56 0/41 0/56 0/57 0/61 0/48 0/71 0/67 

C6 0/63 0/36 0/64 0/53 0/79 0 0/62 0/52 0/62 0/62 0/55 0/44 0/73 0/63 0/47 0/67 0/38 0/63 0/86 0/68 

C7 0/65 0/64 0/71 0/85 0/74 0/74 0 0/74 0/55 0/51 0/53 0/47 0/75 0/81 0/59 0/62 0/67 0/66 0/71 0/71 

C8 0/76 0/73 0/71 0/73 0/72 0/85 0/72 0 0/54 0/75 0/84 0/86 0/69 0/54 0/49 0/44 0/57 0/67 0/52 0/73 

C9 0/65 0/59 0/51 0/7 0/74 0/61 0/61 0/56 0 0/65 0/75 0/67 0/59 0/72 0/65 0/56 0/55 0/7 0/73 0/46 

C10 0/7 0/49 0/68 0/76 0/85 0/72 0/74 0/73 0/7 0 0/71 0/48 0/75 0/72 0/73 0/54 0/85 0/79 0/71 0/71 

پیامدها
 

C11 0/71 0/74 0/82 0/75 0/67 0/51 0/72 0/72 0/77 0/54 0 0/69 0/82 0/66 0/75 0/73 0/69 0/7 0/61 0/73 

C12 0/79 0/72 0/74 0/51 0/61 0/74 0/54 0/56 0/66 0/63 0/59 0 0/68 0/79 0/75 0/45 0/71 0/58 0/76 0/72 

C13 0/82 0/85 0/64 0/75 0/72 0/7 0/82 0/84 0/73 0/62 0/71 0/73 0 0/72 0/73 0/82 0/66 0/81 0/66 0/55 

C14 0/56 0/71 0/68 0/42 0/43 0/36 0/75 0/64 0/45 0/76 0/47 0/59 0/55 0 0/81 0/81 0/72 0/63 0/74 0/71 

C15 0/55 0/83 0/66 0/62 0/55 0/61 0/69 0/59 0/72 0/63 0/81 0/62 0/85 0/72 0 0/73 0/75 0/58 0/65 0/67 

C16 0/85 0/85 0/66 0/49 0/71 0/62 0/52 0/73 0/69 0/69 0/48 0/53 0/55 0/73 0/63 0 0/35 0/51 0/46 0/75 
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  یچ توان تاتیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتات تیظرف محاسبه. 4-3-1

رای بمرکزی،  أثیرگذاری و شاخصی، توان تریرپذیتأثهای ظرفیت هرکدام از شاخص ،ماتریس روابط ترسیمپس از 
 .بدست آمدها هر کدام از مولفه

 ی ریرپذیتات تیظرف. 4-3-1-1
ماتریس  مجموع عناصر ستونی مربوط به هرگره در)باشد. های ورودی به هرگره میی مجموع یالدهندهنشان

یامدهای آن، ز میان پاو  انیرادراک شده مشت انتیخ، دلایل انتقام الکترونیک مشتریانروابط( که در اینجا از میان 
 .باشدی میریرپذیتأث تیظرفبیشترین  دارای یکیدهان به دهان الکترون غاتیعارضه تبل ییدآیپد

 توان تاتیرگذاری . 2-1-3-4
وابط( اتریس رمرگره در باشد. )مجموع عناصر افقی مربوط به ههای خروجی از هرگره میمجموع یال نشان دهنده

عارضه  ییدآیپد، امدهای آنو از میان پیبرند  خلف وعده، انتقام الکترونیک مشتریان دلایلکه در اینجا از میان 
 باشد.توان تأثیرگذاری می یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

  شاخص مرکزی. 3-1-3-4
زیت بالاتری داشته باشد باشد. هر عاملی که درجه مرکمجموع دو عامل ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری می

امل موثر و یا عهمترین وان معنتیجه بهدرواقع یا ظرفیت تأثیرپذیری و یا توان تأثیرگذاری بالاتری داشته که در ن
که دارای  عده برندخلف و، دلایل انتقام الکترونیک مشتریانشود. در اینجا از میان مهمترین پیامد، شناسایی می

ی شده است. شناسای ک مشتریانانتقام الکترونیعنوان مهمترین عامل موثر بر باشد، بهمی توان تأثیرگذاریبیشترین 
 که یکیلکترونادهان  دهان به غاتیعارضه تبل ییدآیپد، انتقام الکترونیک مشتریانیان پیامدهای همچنین از م

نتقام اپیامد  مهمترین باشد، به عنوانمی و نیز بیشترین توان تأثیرگذاری یریرپذیتأث تیظرفدارای بیشترین 
بوط به سبات مرام محار نمونه انج، شناسایی شدند. در جدول زیبرتریهای و درنهایت شاخص الکترونیک مشتریان

 شاخص های ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص محوری، نشان داده شده است.
 

 یچ توان تاتیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتات. نمونه محاسبات ظرفیت (7جدول )

C17 0/62 0/68 0/69 0/76 0/74 0/59 0/72 0/75 0/69 0/72 0/7 0/79 0/8 0/72 0/64 0/48 0 0/71 0/72 0/67 

C18 0/77 0/6 0/84 0/72 0/72 0/65 0/69 0/72 0/75 0/7 0/7 0/54 0/69 0/61 0/71 0/69 0/68 0 0/72 0/73 

C19 0/72 0/56 0/68 0/64 0/63 0/58 0/71 0/65 0/73 0/69 0/49 0/81 0/59 0/71 0/69 0/67 0/69 0/59 0 0/67 

C20 0/75 0/77 0/8 0/61 0/51 0/55 0/84 0/69 0/46 0/67 0/67 0/56 0/73 0/69 0/68 0/72 0/66 0/68 0/68 0 

 نمونه محاسبه ردیف

1 

 

2 

 
3 
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شاخص مرکزی برای همه متغیرها به صورت فوق انجام شد که ی، توان تأثیرگذاری و ریرپذیتأثمحاسبه ظرفیت 
 نتیجه آن به شرا جدول زیر است.

 یچ توان تاتیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتات(. ظرفیت 8جدول )
یریرپذیتات تیظرف عوامل یگذار ریتوان تات  یشاخص مرکز   

 دلایل انتقام الکترونیک مشتریان

انیمشتربرند توسط  یزوفرنیاسک دهیادراک پد  81/12  11/12  92/24  

به علت تضرر یمشتر انهیجو یتلاف یرفتارها  41/12  62/11  03/24  

انیشده مشترادراک انتیخ  09/13  75/11  84/24  

و اشتباه نیدروغ یابیبازار یها امیپ دادن  6/12  25/11  85/23  

یفرد یها تیو حساس یشخص اختلافات  35/12  25/11  6/23  

برند ریو تزو تظاهر  52/11  37/11  89/22  

انیشده مشترادراک یانصافیب  5/12  65/12  15/25  

برند یابیدر بازار یاصل صداقت و درست تیرعا عدم  62/12  86/12  48/25  

یو فرهنگ یاجتماع ،یاسیس اعتراضات  02/12  12 02/24  

وعده برند خلف  43/12  36/13  79/25  

 مرکزی شاخص توان تاتیر گذاری ظرفیت تاتیرپذیری عوامل

 پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان

71/11 حالت تنفر از برند ییدآیپد  33/13  04/25  

08/12 به شهرت و اعتبار برند بیآس  53/12  61/24  

15/13 ینفمی کیدهان به دهان الکترون غاتیعارضه تبل ییدآیپد  88/13  03/27  

83/12 سهم بازار و فروش برند کاهش  79/11  62/24  

94/11 نامطلوب برند تیو ذهن یموضع منف جادیا  83/12  77/24  

19/12 یو کاهش وفادار انیمشتر یدلسرد  8/11  99/23  

98/11 بدنامی و پارانویای برند  19/13  17/25  

91/11 تنزل رتبه در سئو و جستجوی گوگل  23/13  14/25  

9/12 اشاعه پدیده دگرگزینی  5/12  4/25  

33/12 برندمببت  یریقدرت گفتمان پذ کاهش  72/12  05/25  
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 نهایذت  در و توان تأثیرگذذاری  بیشترین دارای که خلف وعده برند است، شده داده نشان در جدول فوق همانطورکه
 دلایذل انتقذام الکترونیذک مشذتریان     مهمترین شاخص محوری از میذان  عنوانباشد، بهمی مرکزیت درجه بیشترین

 تیذ ظرفدارای بیشذترین   کذه ی نیز کیدهان به دهان الکترون غاتیلعارضه تب ییدآیپدمشخص شده است. همچنین 
مشخص شده  انتقام الکترونیک مشتریانمهمترین شاخص محوری از میان پیامدهای  عنوانباشد، بهی میریپذریتأث

ر نمذودا  ،(Excel) اکسذل  افذزار  نذرم  از استفاده با همه عوامل برای مرکزیت هایشاخص محاسبه با درنهایت .است
 .شد ترسیم کلی عوامل،

 

 یچ توان تاتیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتاتظرفیت  (.1نمودار )

روابط  ایی )مدلنهایت مدل نهافزار گفی منتقل شدند و درها به نرمها محاسبه شدند، دادهپس از اینکه شاخص
 علی( ترسیم شد.
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 دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک(. مدل روابط علی 2) نمودار
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دلایذل و پیامذدهای انتقذام الکترونیذک     تذرین  که مشخص است، رأس نمودار روابط علی مشتمل بذر مهذم  همانطور
باشد. لذذا هرچقذدر از اهمیذت    میت عوامل میدهنده اهها نشانباشد. براساس شکل فوق، بزرگی دایرهمی مشتریان

توان نتیجذه گرفذت کذه عوامذل براسذاس درجذه       شوند. درواقع میتر میکوچکها نیز شود، دایرهمتغیرها کاسته می
تر و عوامل های بزرگتر با دایرهاند. به این صورت که عوامل مهمها مشخص شدهاهمیت با استفاده از بزرگی دایره

اند. همانطور که در نمودار فوق نشذان داده شذده اسذت، از میذان     تر نشان داده شدههای کوچکبا دایرهتر اهمیتبی
عارضذه   ییدآیذ پد انتقذام الکترونیذک مشذتریان،   و از میان پیامذدهای   خلف وعده، دلایل انتقام الکترونیک مشتریان

اند، بذه عنذوان شذاخص محذوری     ن داده شدهتر نشاهای بزرگکه با دایره ی منفیکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل
 اند.تر مشخص شدههای کوچکها به ترتیب اهمیت با استفاده از دایرهاند و به ترتیب بقیه مولفهانتخاب شده

  گیریبحث و نتیجه. 5
 خود کنند یو حفظ جوامع مجاز جادیها را قادر به او هم شرکت انیهم مشتر توانندیم یاجتماع یهارسانه

(Fernando, 2010) . وگو با دیگران درخصوص کیفیت و ، مشتریان همواره درحال بررسی و گفتجوامعیدر چنین
 ,Algharabat, Rana, Alalwan) باشندها، برندها و محصولات موردنظر خود میهای مارکویژگی

Baabdullahd & Guptae, 2019) .دانند که در یذاب مج محیط کیرا به عنوان  محیطی نیچن ،مردمه عبارتی ب
-کنشامروزه، گذارند. به اشتراک میمببت  ای یبه صورت منفدرخصوص برندها خود را  اتیها، افکار و تجربدهیآن ا

، به دآوروجود میبه وکارهاها و کسبها و خلأهای زیادی برای سازمانهای منفی مشتریان به دلیل اینکه ضعف
 مشتری پاسخکه به عنوان  باشدهای منفی مشتریان میانتقام یکی از کنش. است تبدیل شدهموضوع قابل توجهی 

 ,.Taherpour Kalantari et al) شودیمتعریف سازمان داشته،  ایکسب و کار  کیکه از  یندیبه تجربه ناخوشا

که  است آرایشی لوازم ةکننداز عربستان دومین کشور مصرف سدر میان کشورهای خاورمیانه، ایران پ. (2021
های ت آرایشی و بهداشتی را به خود اختصاص دهد و شرکتلاباعث شده ایران یکی از بازارهای اصلی محصو

یکی از . (Hghighinasab & Kamyabi, 2021) عنوان بازار هدف استفاده کننداز ایران به ،بزرگ تولیدکننده
صنعت زیبایی  ،کندمییان برند خود استفاده های اجتماعی برای بازاریابی و مشارکت مشترهایی که از رسانهصنعت
کنندگان ی در بین مصرفسطح تعامل مشتر شیافزا ن،یبنابرا. (Taghiabadi et al., 2022) آرایشی است و لوازم

باتوجه به اینکه مشتری و  الکترونیک انتقامو ضرورت مقوله های اجتماعی در رسانه لوازم آرایشی و بهداشتی
 قیاز طر ییجوانتقام نترنت،یدر ا یمنف یمختلف مبل انتشار نقدها یمکن است شامل اقداماتماینگونه رفتارها 

سبب ، شودو شهرت سازمان  یمال بیتخر یحت ای انیمشتر گرید نیب یانتقامرفتارهای  جیترو ،یاجتماع یهارسانه
تا بتوان با ارائه  دانجام پذیرن امدهای انتقام الکترونیک مشتریادلایل و پیبا هدف شناسایی شده که پژ.هش حاضر 

 راهکارهایی از بروز این پدیده جلوگیری کرد.
دلایل و پیامدهای انتقام های پژوهش مشتمل بر دو بخش کیفی و کمی بوده که در بخش کیفی پژوهش یافته

ید آن ی موهای بخش کیفها مشخص شد. یافتهلفهشناسایی و در بخش کمی اولویت این مو الکترونیک مشتریان
 یرفتارها، انیبرند توسط مشتر یزوفرنیاسک دهیادراک پد، دلایل انتقام الکترونیک مشتریاناست که مهمترین 

، و اشتباه نیدروغ یابیبازار یها امیپ دادن، انیادراک شده مشتر انتیخ، به علت تضرر یمشتر انهیجو یتلاف
اصل  تیرعا عدم، انیادراک شده مشتر یانصاف یب، برند ریو تزو تظاهری، فرد یها تیو حساس یشخص اختلافات

هستند. همچنین  وعده برند خلفی و و فرهنگ یاجتماع ،یاسیس اعتراضات، برند یابیدر بازار یصداقت و درست
عارضه  ییدآیپد، به شهرت و اعتبار برند بیآس، حالت تنفر از برند ییدآیپددهد که های بخش کیفی نشان مییافته
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، نامطلوب برند تیو ذهن یموضع منف جادیا، سهم بازار و فروش برند کاهشی، کیدهان الکترون دهان به غاتیتبل
 دهیپد اشاعه، گوگل یرتبه در سئو و جستجو تنزل، برند یایو پارانو یبدنامی، و کاهش وفادار انیمشتر یدلسرد
-هستند. یافتهرونیک مشتریان مهمترین پیامدهای انتقام الکت مببت برند یریقدرت گفتمان پذ کاهشی و نیدگرگز

به این صورت که  .است دلایل و پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان بندیهای بخش کمی نیز بیانگر اولویت
، برند یابیدر بازار یاصل صداقت و درست تیرعا عدم، خلف وعده برند، دلایل انتقام الکترونیک مشتریانمهمترین 

-می دراک پدیده اسکیزوفرنی برند توسط مشتریان و خیانت ادراک شده مشتریان، اانیادراک شده مشتر یانصاف بی

، یکیدهان به دهان الکترون غاتیعارضه تبل ییدآیپد پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان،. همچنین مهمترین باشند
 حالت تنفر از برند ییدآیپدو  بدنامی و پارانویای برند، تنزل رتبه در سئو و جستجوی گوگل، اشاعه پدیده دگرگزینی

حاضر با های پژوهش های انجام شده باید گفت که یافتهاست. درخصوص مقایسه نتایج پژوهش با دیگر پژوهش
عنوان یکی از دلایل انتقام مبنی بر شناسایی خیانت ادراک شده به Rasouli et al., (2021) نتایج پژوهش

 Shirkhodaei & Ehsaniژوهش حاضر با نتایج پژوهشنتایج پالکترونیک مشتریان، همسوست. همچنین 

و کسب و کارها باعث  هاقی شرکتلارفتارهای غیراخها بیان کردند که مطابقت دارد. هردوی این پژوهش (2019)
ها و برندها آمده از این پژوهش، به شرکتدست راساس نتایج بهب .شود.جویانه مشتریان میبروز رفتارهای انتقام

-ویژه مصرفزیست و به شود با بازنگری رفتارهای فعلی در رابطه با کارمندان، محیط بازار، محیطتوصیه می

شوند را رفع کرده و با آموزش قی و مخرب تصور میلاها غیراخها و رفتارهایی که در نظر آنکنندگان؛ نگرش
ها باید در رفتارهای خود نسبت به شرکتبرآن، وهلاها در آینده جلوگیری کنند. عکارکنان از بروز اینگونه برداشت

دگان بپرهیزند؛ زیرا امروزه کننزدن، سوءاستفاده و رفتارهای منفی در قبال مصرفکنندگان از گولمصرف
تواند زمینه تشدید کنند و این احساس خیانت میاحساس خیانت می ،محض درک این موضوع کنندگان بهمصرف

های عملالکه نتایج پژوهش نشان داده است، باعث عکسطوریو در ادامه همان احساس تنفر را در وی فراهم آورد
 El-Manstrlyهای پژوهش حاضر با نتایج پژوهشهمچنین یافته .کنندگان شودسوی مصرفجمله انتقام از منفی از

et al., (2021) جویانه به  نتقامهای تبلیغاتی منفی اتوصیهپژوهش خود بیان کردند که  ها درهمخوانی دارد. آن
رساند، که از این جهت با نتایج پژوهش حاضر مبنی بر شناسایی آسیب می وجهه، وفاداری و سهم بازار یک شرکت

آسیب به شهرت و اعتبار برند، کاهش سهم بازار و فروش برند و دلسردی مشتریان و کاهش وفاداری به عنوان 
در ابتدا، تجربه مشتری در برخورد با برندهای مختلف با انیست. پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان، دارای همخو

تواند برای در کمتر از یک ساعت هر برندی میبا گسترش فناوری، گرفت اما امروزه ها شکل میحضور در فروشگاه
صولات پیش از این بازخورد مح های اجتماعی حضور داشته باشد.تبلیغات و حتی ارائه خدمات خرید آنلاین در شبکه

ا قابل مشاهده است. از این شد اما اکنون برای همه دنیخریداری شده و خدمات مشتری بصورت فردی تجربه می
رو، برندها باید در مورد هر گونه ادعایی بیش از پیش محتاط باشند زیرا این امر مستقیماً بر اعتبارشان در بازار و بر 

حاضر نشان داد که پدیدایی عارضه تبلیغات دهان به دهان نتایج پژوهش  گذارد.اذهان مشتریان تاثیر می
توان گفت که نتایج باشد. دراین خصوص میالکترونیکی منفی یکی از پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریان می

دهد که تبلیغات دهان به شان میتحقیقات نست. ا همسو Yeh et al., (2020)پژوهش حاضر با نتایج پژوهش 
ت یا لاعات در مورد محصولاها، به یک منبع معتبر اطین و بازبینیلاگذاری آنجمله اشتراکیکی، ازکترونلدهان ا

کترونیکی لبلیغات دهان به دهان ات .کننده داشته استخدمات تبدیل و تأثیر قابل توجهی بر رفتارهای خرید مصرف
های های رسانهشبکهدریافت کنند.  عات واقعی را از منابع غیرقابل دسترسیلادهد اطبه مشتریان امکان می
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موقع و با صرفه راحتی، بهعات مربوط به برند را بهلاتا اط دهدکنندگان این امکان را میاجتماعی، به مصرف
کترونیکی را تسریع لبنابراین سرعت انتشار تبلیغات دهان به دهان ا آوری کنند و به اشتراک بگذارند،اقتصادی، جمع

و رفتار مربوط به  شکترونیکی بر نگرلتبلیغات دهان به دهان اباتوجه به اینکه توان گفت که میه، در نتیج. کنندمی
های مشتریان و با بروز پدیده انتقام درصورت نارضایتی و عدم ارضا خواسته ، لذاگذاردکنندگان تأثیر میبرند مصرف

کی از پیامدهای انتقام الکترونیک، به منطور ضربه عنوان یالکترونیک، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی منفی به
توان گفت که نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش کند. همچنین میزدن به ارزش برند و شرکت، بروز پیدا می

Mousavi et al., (2022) ها در پژوهش خود بیان کردند نفرت از برند درنهایت باعث تغییر برند همسوست. آن
شود که این انتقام بیان کردند که نفرت از برند سبب بروز پیامدهایی ازقبیل انتقام غیرمستقیم می همچنین. شودمی

های پژوهش حاضر نیز نشان داده است که یافته کند.غیرمستقیم، ازطریق رفتارهایی نظیر تغییر برند، نمود پیدا می
شود. لذا مدیران و بازاریابان با شناسایی دلایل انتقام الکترونیک مشتریان موجب اشاعه پدیده دگرگزینی برند می

عنوان یکی از پیامدهای بروز انتقام توانند از تغییر برند بههای نفرت از برند و یا انتقام مشتریان، میهرکدام از پدیده
هش که نتایج پژو توان گفتدرخصوص وجه افتراق پژوهش میاما الکترونیک و یا تنفر از برند، جلوگیری کنند. 

باشد. پژوهش حاضر آسیب به شهرت و اعتبار برند، در تضاد می Banik et al., (2022)با نتایج پژوهش  حاضر
عنوان پیامدهای انتقام الکترونیک شناسایی تنزل رتبه در سئو و جستجوی گوگل و کاهش وفاداری مشتریان را به

سازمان و کاهش  گاهیتنزل جااند که یان کردهدر پژوهش خود ب Banik et al., (2022)کرده است، درصورتی که 
که توان گفت میهمچنین، باشند. میعوامل موثر بر انتقام الکترونیک مشتریان  میزان وفاداری مشتریان ازجمله

عنوان پیامد انتقام الکترونیک مشتریان، با نتایج نتایج پژوهش حاضر مبنی بر شناسایی پدیدایی حالت تنفر از برند به
ها درپژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که نفرت از متضاد است. زیرا آن Mousavi et al. (2022)ش پژوه

 شود.طور غیرمستقیم سبب انتقام مشتریان میبرند درنهایت به
رسی پدیده م به برقیر مستطوپژوهش حاضر، تنها پژوهش داخلی که به متا زمان انجاتر اشاره شد، همانطور که پیش

های پژوهش باشد و دیگرمی Masoudi & Yazdani (2021)قام الکترونیک مشتریان پرداخته است، پژوهش انت
ام شده در ارجی انجهای خش. همچنین اکبر پژوهاندمورد بررسی قرار داده بطورکلی صورت گرفته، پدیده انتقام را

 El-Manstrly et al., (2021)، Yeh et al., (2020)، Obeidat et al., (2020) هاینظیر پژوهش این زمینه،

نتیجه گرفت وان تاین میت. بنابربا سایر متغیرها سنجیده اسپدیده انتقام الکترونیک را در رابطه  کمی بوده و رابطه
طور به دهای آنپیام وکه وجه نوآوری پژوهش حاضر در پرداختن به موضوع انتقام الکترونیک و شناسایی دلایل 

های ه رسانهاینک جه بهبهداشتی و باتوباتوجه به گسترش روبه رشد صنعت آرایشی و عبارتی، به باشد.ویژه می
کنندگان در صرفم ریخود را به سا ینفم اتیتا احساسات و تجرب سازدیرا قادر م یکنندگان عصبانمصرف اجتماعی،

پژوهش  لذا. رده استکپیدا  اهمیت مضاعفیامروزه پدیده انتقام الکترونیک ، منتقل کنند از طریق این پلتفرم جامعه
بهداشتی،  رایشی وازم آحاضر با هدف شناسایی دلایل و پیامدهای پدیده انتقام الکترونیک مشتریان در صنعت لو

 انجام پذیرفت.

 کاربردهای عملی پژوهش
آنلایذن سذپری   فضذای   درکنند و زمذان زیذادی را   اینترنت استفاده می های مجازی وشبکهاز آنجا که اکبر مردم از 

انتقذام مشذتری بذه    . از اهمیت بسیاری برخوردار استهای مشتریان در این فضا بنابراین تبلیغات و واکنشکنند، می

شود و ممکن است منجر به پیامدهای حقوقی و خسارات مالی عنوان یک روش ناخوشایند و غیراخلاقی شناخته می
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 با شناخت دلایذل ایذن  های اجتماعی سعی دارند تا جوامع آنلاین و شبکه کسب و کارها دربسیاری از بنابراین شود. 

توانذد بذه   نتذایج ایذن پذژوهش مذی    از این رو،  و به تبع آن انتقام، از بروز این رفتارها جلوگیری کنند.تبلیغات منفی 

و  انیط مشذتر روابذ  بهبذود ی، حفاظت یراهکارها توسعه، کیالکترون تیامن نیتضم یگذاراستیس درجهتها سازمان

به عنوان منبذع   تواندیپژوهش م نیا گر،یاز طرف دکمک کنند.  و رفع اشکال یبانیپشت یهاستمیس بهبودهمچنین 

و حفاظذت از اطلاعذات    انیدر حوزه حقوق مشتر یعموم یهااستیس نیو تدو ندهیآ قاتیتحق یبرا دیمف یاطلاعات

 .ردیمورد استفاده قرار گ یکیالکترون یشخص

 

 داتپیشنها
زیر ارائه  هکارهاین، راباتوجه به نتایج پژوهش و به منظور جلوگیری از بروز پدیده انتقام الکترونیک مشتریا

 شود.می
ده است، اسایی شیان شنعنوان مهمترین دلیل انتقام الکترونیک مشتردرخصوص جلوگیری از خلف وعده برند که به

ن ه مشتریاو ادعاهایی که ب هاوعدهدر دادن ی و بهداشتی برندها خصوصا برندهای آرایششود که پیشنهاد می
مشتریان  توقعات تمدیریاعث ب. این کار به دور از اغراق باشدواقعی و  د کههایی دهند و وعدهصادق باشن دندهمی
چه  ن کهمشتریا هبح دادن توضی ول داشته باشند.انتظارات واقعی و معقشود مشتریان از برندها باعث میو  شودمی

 .ری کنداز خلف وعده جلوگیباشند،  باشند و چه چیزی را انتظار نداشتهداشته چیزی را انتظار 

    ،یذل  کذی از دلا یهمانطور که نتایج پژوهش نشان داده است، رفتارهای تلافی جویانه مشتری به علذت تضذرر
-ری مذی جانب مشذت  ایی ازهایی که باعث کاهش چنین رفتارهباشد. یکی از راهانتقام الکترونیک مشتریان می

 ونعت آرایشذی  صذ همانطور که گفته شد برنذدهای  باشد. ای میشود، پاسخ به انتقادات مشتری به شکل حرفه
الایی وز اهمیت ابهداشتی به سبب حساسیت نسبت به موضوع زیبایی، بهداشت و سلامت برای افراد و جامعه، 

ببذت بذه   مواکذنش  گیرد و ت این صنعت صورت میبرخوردارند. لذا توجه به نقدهایی که درخصوص محصولا
 ایذن  مشتریان بهکار با برند شما منجر شود. این  ها از تجربهتواند به افزایش رضایت آنانتقادات مشتریان می

اعتمذاد   و همذین امذر باعذث جلذب     دهدها ارزش میزهای آندهد که برند شما به نظرات و نیامی را احساس
 شود.میها به برند آن یداروفا و درنهایت انیمشتر

 شذود،  یم هداشتیدرخصوص محصولات آرایشی و ب یکی از راهکارهایی که مانع از انتقام الکترونیک مشتریان
 یو بهداشذت  آرایشذی هنگامی که اطلاعات در مورد محصولات ارائه اطلاعات دقیق و کامل به مشتری است. 

اب ا مسذئول انتخذ  رمشتریان دیگر برنذد  کامل ارائه شود،  طوربه هاآننقاط قوت و ضعف  یحات دقیق وضتوبا
غذات منفذی   بذه تبلی  د، دسذت ودانند و درصورتی که با انتخاب برند موردنظر، انتظاراتشان برآورده نشذ خود نمی

 زنند.جویانه نمیانتقام

 رد، ارتقذا  ار بذ کذ به توان در جهت کاهش پیامدهای انتقام الکترونیک مشتریانیکی دیگر از راهکارهایی که می
ت و توانذد از ایجذاد مشذکلا   بهبود خدمات و پشتیبانی به مشذتریان مذی   باشد.می انیمشتر یبانیو پشتخدمات 

ب باعذث جلذ  تواند های سریع و کارآمد به نیازها و انتظارات مشتریان میجویی جلوگیری کند. ارائه پاسخانتقام
ع از بروز آورد که مانوجود میها بهتعهد و وفاداری در آنو جلب اعتماد مشتریان نوعی حس  شودها اعتماد آن

 شود.جویانه مشتری میرفتارهای انتقام
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  همذین   به .ده استشناسایی شعنوان پیامد انتقام الکترونیک مشتریان و جستجوی گوگل بهتنزل رتبه در سئو
خوردار است. اهمیت بسیاری بر ماعی ازهای اجتدر اینترنت و رسانه برندنظارت مداوم بر مطالب مرتبط با  دلیل

دهذد تذا مطالذب و    یمرا به شما امکان  باشد. مانیتورینگهای پایش اطلاعات برند مانیتورینگ مییکی از راه
اطلاعذات   تذوان از تذا ب  نظرات مرتبط با برند خود را پیگیری کرده و به اطلاعات جدید دسترسی داشته باشذید 

 ها را مدیریت کنید.منتشر شده آگاهی پیدا کرده و آن ی برندتاندروغینی که درباره

 شذتریان در  ماز انتقذام   عنوان راهکاری برای جلوگیریتواند بهاندازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، میراه
هذا از  یات آنزها و شذکا ارتباط مستمر با مشتریان و رسیدگی به نیارونیک مورد استفاده قرار بگیرد. تفضای الک

همچنذین وجذود    .ضی نگه داردتواند مشتریان را راها، ایمیل، تلفن و سایر وسایل ارتباطی میرسانق پیامطری
ان م بذا صذاحب  شود تا مشتریان شکایات خود را به صذورت مسذتقی  سیستم مدیریت ارتباط با مشتری باعث می

 .ه باشندنیاز نداشت کسب و کار درمیان بگذارند و به بروز رفتارهای شکایتی و منفی نظیر انتقام

  بنابراین د. مهم هستن بسیار نشان،مطالبات بهداشتی و ایمنی مشتریابه دلیل برندهای لوازم آرایشی و بهداشتی
شتی ردهای بهدامطمئن شوید که محصولات شما مطابق با استاندابایست به منظور موفقیت در این صنعت می

هایی که شود از آسیبیاین کار باعث م .کنندان ایجاد نمیو ایمنی هستند و هیچ خطری برای سلامتی مشتری
هذا  م در آنیذده انتقذا  شود جلوگیری و مذانع از بذروز پد  لوازم آرایشی و بهداشتی نامرغوب بر مشتریان وارد می

 شوید.

ذیری پذ مذیم دقذت و تع  بودن نمونه آماری، به منظورشود، باتوجه به محدودبه پژوهشگران آتی پیشنهاد می درنهایت
ور بررسذی  منظذ که بذه  شودها پیشنهاد میی بزرگتری به انجام برسانند. همچنین به آنبیشتر، پژوهش را در جامعه

ر ارائذه الگذو   ی را به منظوبنیاد و مدلسازی ساختاری تفسیرهایی نظیر دادهمفهوم انتقام الکترونیک، روشتر گسترده
 .قرار دهندمدنظر 

 

 های پژوهشمحدودیت
 انجذام زم جهذت  لا هذای بربودن هماهنگیزمانجمله: ازهایی با محدودیت ،هامانند سایر پژوهشحاضر نیز پژوهش 
سذت کذه ایذن    بذودن انجذام پذژوهش مواجذه بذوده ا     مقطعذی و همچنذین   جکمبود منابع برای مقایسه نتایمصاحبه، 
 سازد.پذیری نتایج را با مشکل مواجه میتعمیم ها،محدودیت

 

 منابع

رزش برند صنعتی بر ا(. بررسی تأثیر 1395) فرینام ،شهرامی و احسان ،آقامیری حسین آبادی ؛هاشم ،آقازاده

 .720-699(، 4)8، مدیریت بازرگانی .کنندة نهاییهای ارزش برند ترکیبی و قصد خرید مصرفمللفه

ت و منفی مشتریان بر ب(. تاثیر هیجانات مب1400) ایمان ،قاسمی و زهرا ،عطف ؛امین، موجودی ؛لیلا ،آندرواژ

 .91-77(، 102)25، صنعت لاستیک ایران .فتار شکایت و رفتار تغییرقصد خرید، ر های رفتاری آنها:پاسخ
های اجتماعی در مشارکت مشتری با ش رسانه(. نق1401) حمید ،آبادیتقیو  معصومه ،آبادیتقی ؛مسعود ،آبادیتقی

 .102-71(، 42)11، العات مدیریت کسب و کار هوشمندمط. برندهای ایرانی صنعت زیبایی و آرایشی
با  کنندگانی از دیدگاه مصرف(. ارزیابی جایگاه برند محصولات آرایش1399) راضیه ،کامیابی و منیژه ،نسبحقیقی

 .172-151(، 4)10، تحقیقات بازاریابی نوین .استفاده از تکنیک نقشة ادراکی
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انپذیری برنذد در صذنعت (. مدل مفهومی قدرت گفتم1398نیا، علی )مشایخ و انلری، امیر؛ اسفیدانی، محمدرحیمخ
 .318-299(، 2)11ذ تفسیری. فصلنامه مدیریت بازرگانی،  خذودرو بذا رویکرد ساختاری

تریان بر تبلیغات شفاهی (. تأثیر هیجانات منفی مش1402) سالومه ،رجبلو و شادان ،وهاب زاده ؛فرانک، خدایاری

ریت مدی .کالا(ییک با نقش میانجی انتقام و میل به بهبود )مورد مطالعه: شرکت دیجمنفی الکترون
 .57-45(، 58)18، بازاریابی

رارداد روانی و خیانت (. بررسی نقض ق1401) سمیه ،قدرت و مهناز ،ذابح غازانی ؛سعید ،فرجام ؛نسرین ،رسولی

(، 4)12، تحقیقات بازاریابی نوین .های لوکسمیان مشتریان هتلو اجتناب در شده بر میل به انتقامدرک
133-150. 

 قاتی. تحقتنفر از برند یاامدهیعوامل و پ لیو تحل ی(. تنفر از برند؛ بررس1397) , فرازیریوزصادق و یعل ،شجاع
 . 180-165(, 2)8, نینو یابیبازار

ن ازمان امور مالیاتی: تبییستماعی در . بازاریابی اج(1395) هاجر ،شیرازی و فرشته ،خلیلی پالندی ؛شیرخدائی میبم
 .97-123 ،(32)24 ،نقش انتقام ارباب رجوع در تمایل به فرار مالیاتی. پژوهشنامه مالیات

ها و پیامدهای آن: کننده از رفتارهای غیراخلاقی شرکت(. ادراک مصرف2019. )، بیتااحسانی ، میبم وشیرخدایی
 .115-108 ،(3)14 ،اخلاق در علوم و فناوری  گرایی.آلتعیین نقش خودگرایی و ایده

رند بر احساس تنفر و ب(. بررسی تاثیر تخلفات اخلاقی 1401) حامد ،زراوندی و علی ،شجاع ؛فراز ،صادق وزیری
 رمطالعات رفتا .ماعیهای اجتخیانت ادراک شده مصرف کنندگان ایرانی و رفتارهای ناشی از آن در رسانه

 .74-55(، 1)9، کنندهمصرف
رفتاری  از خرید بر نیت (. تاثیر پشیمانی1400) مژده ،کاظمی زنجانی و مرتضی ،رجوعی ؛هادی ،طاهرپور کلانتری

  .کنندگان خودروهای وارداتیگر هویت برند مبتنی بر مشتری در میان مصرفمشتریان با نقش تعدیل
 .105-87(، 2) 4، المللیوکارهای بینمدیریت کسب

. آن هان الکترونیک در تجارت و مدیریت. اهمیت تبلیغات دهان به د(1396) .، امینزادهمیرخلیل ن ویاسم ،کاتوزیان
 .161-166(، 4) 10، مطالعات مدیریت و حسابداری

ایی ارزش های (. شناس1397) اللهیاسان ،پوراشرف و قاسمعلی ،شیری ؛صدیقه، مرادی ؛اسفندیار ،محمدی

 .460-441(، 2) 10، مدیریت بازرگانی .نردبانی ACV تکنیککنندگان لوازم آرایشی با مصرف
نجی بخشش برند (. نقش میا1399) فریدون ،فدایی و احمد ،خمش آیا ؛محمدرضا ،رخیده ؛اسفندیار ،محمدی

لعات رفتار مطا .گی شهر بوشهر(های لوازم خانای )فروشگاهدررابطه تجاوز به برند و رفتار مقابله
 .201-183(، 1)7، کنندهمصرف

ها نهای انتقام الکترونیک مشتری و تعیین اهمیت آ. فراترکیب محرک(1400) ، حمیدرضایزدانی ، نازنین ومسعودی

 .90-66 ،(45)20 ،چشم انداز مدیریت بازرگانی ."BWM با تکنیک
بلیغات های تیی انگیزه(. شناسا1402) منصوره ،علیقلیو  حسن ،پوراسماعیل ؛حسین ،صفرزاده ؛رشا ،مکوندی

(، 64)17ی، اقتصاد مال .های اجتماعی و بهبود در رویکرد مالی سازمانای الکترونیکی در رسانهتوصیه
247-268. 

کنندگان ند در استفاده(. نوع شناسی نفرت از بر1400) ابر، صپورتقیو  ایوب ،زادهشیخی ؛الدینسیدنجم ،موسوی

 .20-1، (4) 8، کنندهمطالعات رفتار مصرف .تلفن همراه
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ر رفتار مصرف کنندگان د بررسی تاثیر تبلیغات دهان به دهان روی(. 1401یزدانی، ناصر و نعمتی زارع، فرزانه )
، اقتصاد ر مدیریتوهشی دهای پژدومین کنفرانس بین المللی یافته (.یر دو بستر سنتی و الکترونیک)دخرید 

 و حسابداری. 
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