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Abstract 

Consumer reactions to goods and services are not just positive. Sometimes, after 

using a certain brand, there are situations in the person that have a negative aspect. 

These conditions are called brand hatred. Accordingly, the main purpose of the 

present study was the typology of brand hatred. This study is based on the purpose 

of the application and in terms of how to collect descriptive-survey data. The 

statistical population of this study is all students of Khorramabad universities who 

use mobile phone brands. Assuming an unlimited statistical population and relying 

on the Cochran's sampling formula with the non-probabilistic sampling method, 380 

students were identified as the sample. The required data were collected using a 

questionnaire whose content validity was collected with the opinion of professors 

and experts in marketing and brand management and its reliability was confirmed 

using Cronbach's alpha coefficient. Relationship analysis in this study was 

performed using structural equation modeling test with partial least squares 

approach using Smart-PLS software. The results show that the three components of 

hatred, anger and contempt play a role in the formation of brand hatred. Also, brand 

hatred leads to consequences, the most important of which is brand change. In 

addition, the results show that consumers are more inclined to take indirect revenge 

on the brand in what they hate about the brand. Based on this, the findings of this 

study can be used in the development of consumer relationship management 

strategies by managers of brand-based organizations. 
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 چکيده
 برند یک از استفاده پی در مواقع برخی. نمایدنمی بروز مثبت صورتبه تنها خدمات و کالاها کنندگانمصرف هایواکنش
 این بر. شوندمی نامیده برند از نفرت عنوانتحت حالات این. دارند منفی جنبه که گیردمی شکل فرد در حالاتی مشخص،
 نحوه نظر از و کاربردی ،فهد براساس مطالعه این. است بوده برند از نفرت شناسینوع حاضر، پژوهش اصلی هدف ،اساس
 از که آبادخرم شهر هایانشگاهد دانشجویان کلیه را مطالعه این آماری جامعه. است پیمایشی-توصیفی هاداده آوریجمع

 گیریونهنم فرمول بر تکیه با و محدودنا آماری جامعه فرض با. اندداده تشکیل ،نمایندمی استفاده همراه تلفن برندهای
 هایداده. گردیدند تعیین نمونه عنوانبه دانشجویان از نفر380 تعداد ،دردسترس غیراحتمالی گیرینمونه روش با کوکران
 اب آن پایایی و برند مدیریت و بازاریابی متخصصان و اساتید نظر با آن محتوایی روایی که ایپرسشنامه از استفاده با موردنیاز
 مدلسازی آزمون از استفاده با ،مطالعه این رد روابط تحلیل. گردیدآوریجمع ،شده تایید کرونباخ آلفای ضریب از استفاده
 دهدمی نشان حاصله نتایج. گرفت انجام SMART-PLS افزارنرم کمکبه جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات

 پیامدهایی بروز به منجر ،برند زا تنفر همچنین. دارند نقش برند از تنفر گیریشکل در ؛تحقیر و خشم بیزاری، مولفه سه که
 از تنفر چههر کنندگانمصرف که است داده نشان نتایج ،اینبرعلاوه. گرددمی محسوب هاآن ترینمهم برند تغییر که شودمی
 تدوین در تواندمی مطالعه این هاییافته ،اساس این بر. دارند برند از غیرمستقیم انتقام به تمایل ی داشته باشند،بیشتر برند

 .گیرد قرار برندمحور هایسازمان مدیران مورداستفاده ،کنندهمصرف با ارتباط مدیریت هایاستراتژی

 آبادخرم برند، از غیرمستقیم انتقام شناسی،نوع برند، برند، از نفرت :کليدي واژگان
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 مقدمه .1
مختله  آن از علائهم    یهها جنبهه  و توجه به دیجد یکردهایاست. ظهور رو امروزتجارت  نوین چهره ،سخت رقابت
 dalvand, mirabi, Ranjbar) تمقابله با رقابت اس یبرا یعنوان ابزارمرتبط به میو مفاه یابیبازار یبالا تیاهم

& Mohebi, 2019). نیا با جا هستند.ها همهبرند رایشوند، زیرو مهروب یمتعدد برندهایکنندگان روزانه با مصرف 
کننهدگان را  مصهرف  یمنفه  تواند احساساتیم ،هابرندگرفتن درمعرض احساسات مثبت، قرار ختنیحال، جدا از برانگ

باشهد،   آن را دوسهت داشهته   ایه دهد  حیرا ترج برند کیتواند یکننده ممصرف یوقت(. Kucuk, 2019) زدیبرانگنیز 
تواند در طول زمان از عشه   یخاص م برند کی ، احساسات مربوط بهنیابرعلاوه باشد. متنفر گرید برندتواند از یم
 مصهرف  از ناشهی  شهده مثبهت ادرا   و منفهی  احساسهات  وجود متعددی مطالعات .(Ma, 2020) کند ریینفرت تغ به

 مفهاهیم،  هها، دیهدگاه  انواع"(. Tabatabaie nasab & Abikari, 2018اند )داده را موردتایید قرار خدمات و کالاها
 Fetscherin) "است شده معرفی و تهیه کنندگان با برندهامصرف ارتباطات در  برای مختل  هاینظریه و هامدل

& Heinrich, 2015احساسات دارای هاآن از برخی اند.متفاوت برندها به نسبت خود احساس در کنندگان(. مصرف 
 (. اندیشهمندان Fetscherin, 2019دارنهد ) ( نفهرت ) منفهی  احساسهات  دیگر برخی و تفاوتبی برخی ،(عش ) مثبت

ایهن زمینهه    مثبهت  عملهی  الزامهات  بهه  بیشتر نیز مجریان و اندپرداخته مصرف مثبت ابعاد به سنتی طورهب بازاریابی
 مثبهت  احساسهات  درخصوص تحقی  بنابراین، (.Dalli, Romani & Gistri, 2006آن ) منفی جوانب تا اندپرداخته
(. Laros & Steenkamp, 2001اسهت )  شهده  نهادینهه  و ...( گسهترده  )وفهاداری، رضهایت و   برنهدها  بهه  نسهبت 
 تمایل دارای وفادارتر، هاآن چراکه هستند، هابنگاه جزئی از اهداف مهم ،دارند دوست را برندی که کنندگانیمصرف
 (. طهی Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) آن هستند اطلاعات مثبت و برند مورد در مساعد اظهارنظر به بیشتر
 بهه  نسبت کنندگانمصرف مثبت احساسات به را توجهیقابل ینظر و تجربی مطالعات دانشمندان گذشته، دهه چند
 2برنهد  بهه  وابسهتگی  (، ,1995Bloemer & Kasper) 1برنهد  بهه  وفهاداری  همچهون  مفهاهیمی  بهه  توجهه  بها  برندها

(2005; Thomson, MacInnis, & Park, 2001Grisaffe, & Nguyen, تعصههب ،)  3برنهد  بهه (Albert, 

2013Florence, -Merunka & Valette،) 4برنههد افسههانه (2011Patwardhan & Balasubramanian, ،) 
 ,Carroll & Ahuvia, 2012Batra, Ahuvia & Bagozzi ;) 6برنهد  بهه  عشه   و ( ,2009Keller) 5برنهد طنهین 

 بهر  بیشهتری  تهثییر  مثبهت  به نسبت منفی احساسات دهدمی نشان تحقیقات آنکه وجود اند. بانموده ( معطوف2006
 نهدرت بهه  برند با مثبت ارتباطات با مقایسه در برند با منفی ارتباطات مورد در بازاریابی فعلی ادبیات دارند، افراد رفتار

ضهدخرید   ادبیات و خدمات و محصول نقص از ناشی با برند منفی ارتباطات مورد در تحقیقات بیشتر. اندبحث نموده
هها را  کنندگان بعضی برند(. در  اینکه چرا مصرفFetscherin, 2019است ) کنندهمصرف اعتراض و تحریم نظیر

کنندگان اطلاعات منفی از مهم است، زیرا مصرف ،پرورانندها را در خود میدوست ندارند و یا حتی حس تنفر به آن
 ,Baumeister, Bratslavskyکننهد. همچنهین   تهر از  اطلاعهات مثبهت ارزیهابی مهی     تهر و کامهل  ها را دقیه  برند

Finkenauer & Vohs (2001) کنند که احتمال بیشتری وجود دارد کهه مهردم دربهاره ابعهاد منفهی یهک       بیان می

                                                           
1 - brand loyalty 

2 - brand attachment 

3 - brand passion 

4 - brand romance 

5 - brand resonance 

6 - brand love 
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 ممکن علاقه، و عدم تیعصبان تیماهبا توجه بههمین دلیل تجربه صحبت کنند تا بحث درباره تجربیات مثبت.  به
ضهدبرند در   یهاتیفعال ای میرند همانند تحرنسبت به ب یاعتراض یهاشکل به خود را احساسات کننده،مصرف است
نیز در ادبیات رفتهار   "منفیتعصب "(. عبارت Akbari, Ebrahimpour & darjani, 2019دهد ) بروز هاتیسابو

دادن وزن بیشهتری بهه   است که افراد تمایل به همین مقوله اشاره دارد و به این شکل تعری  شده  کننده بهمصرف
  یتحق یبرا یاصل یهاتلاش(. Shoja & Sadeghvaziri, 2018دارند ) اطلاعات مثبتنسبت به اطلاعات منفی 

و  باریهک  خهط  لیدل روش به نیاست. ا شده از کار در مورد عش  به برند الهام گرفته عمدتاً ،در مورد نفرت از برند
 برخهی  وسهیله بهه  برنهد،  از نفهرت  پیامهدهای  اخیهراً  .(Kucuk, 2019) نفرت معتبهر اسهت   و عش  نیب یقو ارتباط

 پژوهشی جریان سه حداقل که دهدمی نشان حوزه این نظریمبانی  بررسی. است قرار گرفته موردتوجه اندیشمندان
در . انهد برنهدها، شهده   با در ارتباط کنندگانمصرف منفی تجربه احساسات بیشتر درخصوص مطالعه خواستار مختل 

 ;Fournier & Alvarez, 2013انهد ) پرداختهه  برند– کنندهمصرف منفی روابط به برندارتباطات ادبیات  دسته اول،

Park, Eisingerich, & Park, 2013کننهدگان مصهرف  کهه  دههد می را نشان ضدبرند جوامع (. دسته دوم، ادبیات 
 گذارند واشترا  میکنندگان بهمصرف سایر خود را با منفی تجارب برندها، به نسبت خود منفی احساسات بیان برای
 گهرد ههم   نفرت هایکمپین دهند یا دراقداماتی را انجام می و ریزیبرنامه برند موردتنفرشان مقابل اوقات در گاهی
 بهه  مربهوط  بیشتر پدیده این (.Hollenbeck & Zinkhan, 2010; Krishnamurthy & Kucuk, 2009) آیندمی

آنچهه   بها  مطهاب   برنهدهایی  چنهین  چراکهه  شوندمی داشته دوست کنندگان بسیارصرفم توسط که است برندهایی
 ادبیات بازاریابی دسته سوم، (.Kucuk, 2008) شوندمی واقع موردنفرت بیشتر شود،می نامیده منفی دوگانه مخاطره
 نفهرت را  احساس چگونه کنند،می تجربه موردنظرشان را خدمت کنندگان شکستمصرف هنگامی که دهدمی نشان
 (. ایهن Gregoire, Tripp & Legoux, 2009; Johnson, Matear & Thomson, 2011) دهنهد مهی  انتشهار 

 برنهد  و بنگهاه  منفهی بهرای   پیامهدهای به  منجر ،شفاهی تبلیغات منفی یا برند تشوی  از اجتناب براحساسات علاوه
 یمورد نفرت از برند، مطالعهه احساسهات منفه    در (.Makkizade, Aein Jamshid & Saghaee, 2018شوند )می
با . باشد دیکننده مفخدمات بهتر و بهبود رفاه مصرف تیفی، ارائه کیاحتمال یاز ضررها یریجلوگ یتواند برایبرند م
  .(Zhung & Laroche, 2020) در مورد نفرت از برند کم است قاتیحال، تحقنیا

خهارجی در نهزد    و نسبت به استفاده از برخی برندهای داخلی احساسی منفی است که ،مسئله اصلی این مطالعه
ز برنهدی  اترتیب یک فهرد کهه    این دیگران را دارد. به شود. این احساس قابلیت انتقال بهمی کنندگان ایجادمصرف

 بدنامی هرچهه  جر بهنهایت من اشترا  گذاشته و دراحساس منفی خود را با دیگران به تواندمی ،مشخص نفرت دارد
 ،همهراه دارد ن نفهرت بهه  بررسی عوامل ایجادکننده نفرت از برند و پیامدهایی که ایه د شود. بر این اساس، بیشتر برن

 ود. شبرندهای معتبر  وها بازاریابی شرکت گذاران امرگیری برخی رهنمودها برای سیاستشکلتواند منجر بهمی
 موضوعی نوبنیان و شایان توجهه  ئلهاین مسکه توان دریافت می ،اند  حوزه نفرت از برندهای با توجه پژوهش

بایست جههت اسهتفاد در   جدی است که در جوامع علمی کشور مورد پژوهش بسیار محدودی قرار گرفته است و می
 ،یابهد. صهنعت موبایهل    توسهعه و  تحلیل قرار گرفته و بسطوهای داخلی مورد تحقی  و تجزیهها، صنایع و بازاربنگاه

گذشهته تغییهرات و    ترین صنایع جهان در زمینه فناوری اسهت کهه ههر روز نسهبت بهه     یکی از بزرگترین و پیشرفته
شدت در توسعه پسندی بهکننده و مشترینمودن نیاز مصرفبرطرف شود و توجه بههایی در آن مشاهده میپیشرفت

لذا  ،گیردمینندگان را دربرککه موبایل بخش زیادی از زمان روزانه مصرف. ازآنجاییاست و ارتقاء آن تثییرگذار بوده
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دنبال آن باشد. لذا این پژوهش بههای آن شایان توجه و بررسی میکنندگان با این کالا و برندبررسی ارتباط مصرف
 نعت موبایل در کشور بررسی نماید. است تا مسئله نفرت از برند را موشکافی نموده و انواع آن را در ارتباط با ص

 

 پژوهش نهيشيو پ ينظریمبان. 2
قهدرت   دهنهد، یمه  شیرا افهزا  یعش  مشهتر  کنند،یم دیبازار تول سهم هانها هستند. آشرکت یاتیحیروین ،برندها

از شهرکت   یرقهابت مقابهل حمهلات    و در کنندیبالاتر را ارائه م لیپتانس سود با یهاهیحاش کنند،یم تیکانال را تقو
 ارتباطههات ادبیههات (. درRahimi Kolour, Kazemi & Beigi Firoozi, 2020) کننههدیمحافظههت مهه 

کننهدگان بها   مصهرف  ارتباطهات  در  برای مختل  هاینظریه و هامدل مفاهیم، ها،دیدگاه انواع برند،_کنندهمصرف
 بهه  احساسشهان نسهبت   در ،کننهدگان مصرف (.Fetscherin & Heinrich, 2015است ) شده ارائه و تدوین برندها
 منفهی  احساسهات  دیگهر  برخهی  و تفهاوت بی برخی ،(عش ) مثبت احساسات دارای هاآن از برخی: اندمتفاوت برندها
 فهرد تغییهر  برند منحصهربه  سوی روابطها بهپیش جریان پژوهش از یک دهه  .(Fetscherin, 2019دارند ) (نفرت)

 ,Mohammadi, Rokhideشود )گرفته شامل تجاوز به برند و نفرت از برند میهای انجامپژوهشترین کرد و مهم

Khamshaya & Fadaei, 2020 .) 
 

 برند از نفرت . مفهوم1-2

 مفههومی،  و تجربهی  نظهر  از فهردی بهین  نفهرت  که دهدمی تحقیقات موجود نشان فردی،بین ارتباطات نظرنقطه از

 و برند بیزاری از در مسئله کرد استدلال توان(. میSternberg, 2003دارد ) فردیبین بیزاریبا  متفاوت ساختاری

 مفهومی نظر از بلکه تر است،قوی و شدیدتر عاطفی واکنش یک تنهانه دومی )نفرت از برند( کهازآنجا برند، از نفرت

ممکهن اسهت از   (. Rossiter, 2012دارد )داشتن برنهد  دوست برند نسبت به به مانند آنچه عش  است، متمایز نیز

احتمهال وجهود    نیه ا نیهمچن است. یمتفاوت یدئولوژیا ای یسبک زندگ مایانگرن آن برند رایز، دیمتنفر باش برند کی

تواننهد  یمه  تیفیکی، محصولات بنیرا دوست نداشته باشد. همچن برند کیاز افراد مرتبط با  یگروه یدارد که کس

 احساسهات  بها  طبیعهی  طوربه ،برند از نفرت . مفهوم(Kucuk, 2019) شوند برند کی نفرت نسبت به جادیباعث ا

روانشناسی درباره  ادبیات که(. درحالیPreijers, 2016است ) ارتباط در عاطفی هایواکنش و شدید یا مفرط منفی

نفهرت   دوگانهه  نظریه کند،می بحث ،است شده تشکیل احساس چندین از یا است واحد ساختار یک نفرت آیا اینکه

 ههای روش بهه  را خود مختل  مواقع در توانندمی که است مؤلفه چندین دارای نفرت که کندمی استدلال استرنبرگ

 ,Sternberg) نمهود  شناسهایی  در ایهن زمینهه   را خشم و تحقیر بیزاری، اصلی؛ احساس سه او .بروز دهند متفاوت

 دهنده نفرت از برند شامل بیزاری، تحقیر و خشم هستند.های تشکیلترین مولفه(. لذا مهم2003

 بيزاري . احساس1-1-2

نفرت قهرار  که مورد فردی است از کردنبیزاری، دوری". دارد اشاره ذهنی یا عاطفی جسمی، جستندوری به بیزاری

(. Sternberg, 2003) "انگیهزد برمهی  دارد را نفهرت  تجربهه  کهه  فردی در را بیزاری و دافعه فرد آن گیرد، زیرامی

 مقابهل،  در. اسهت  همهراه  احساس آن با عش  معمولاً کند،می برند یک به نزدیکی احساس کنندهمصرف یک وقتی
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 ,Parkباشهد )  همهراه  تنفهر  بها  اسهت  ممکهن  احساسهی  چنهین  باشهد،  برنهد  از دور یها  مخهال   فرد احساس وقتی

Eisingerich, & Park, 2013 .)اسهت   انیب با احساس تنفر قابل تیمیصم ینف ایگرفتن مطالعه، فاصله نیدر ا

 شود.ینفرت از برند محسوب م یو جزء اصل

 تحقير . احساس2-1-2

 دارای کهه  لوژیایهدئو  یهک  نسهبت بهه   گهاهی  یها  اسهت،  گهروه  یا فرد یک به نسبت رفتارها، و هانگرش از الگویی

کننهد  مهی  یهر تحق احسهاس  برنهد  بهه  نسهبت  ،دارنهد  نفهرت  برنهد  از کهه  افهرادی . است خشم و بیزاری هایویژگی

(Mohammadi et al., 2020) خود نفرت احساس نمودندائمی به تمایل که کنندمی اتخاذ تفکر برای روشی و 

 شامل این. شودمی محسوب برند از نفرت اصلی جزء تحقیر، احساس پژوهش، این (. درSternberg, 2003) دارند

  .ستا برند یک برابر در غیرمستقیم یا مستقیم جویانهانتقام رفتارهای انجام برای تعهد

 خشم  . احساس3-1-2

 واکهنش  شهامل  که است شدید عاطفی وضعیت یک شود،می شناخته نیز غضب یا خشم عنوانبه که خشم احساس

 از انتقهام  یا برند با مقابله شکل به تواندخشم می. است شدهادرا  تهدید یا صدمه تحریک، یک به خصمانه و شدید

 ,Fetscherinشهود ) می محسوب برند از نفرت اصلی جزء خشم کرد استدلال توانمی بنابراین،. بروز کند نیز برند

2019). 

 برند از نفرت . پيامدهاي2-2

 رفتاری هایپاسخ و مقابله فرآیندهای در انگیزه ایجاد باعث ،مختل  منفی احساسات که دهندمی نشان تحقیقات

 داوطلبانه تر  خدمت ازجمله ناخوشایند؛ تجارب به مختلفی هایپاسخ مورد در پژوهشگران کار نخستین. شوندمی

(Hirschman, 1970) شرکت از عمومی شکایت ،(خصوصی شکایت یعنی) اقوام و دوستان به شکایت (Day & 

Landon, 1977فروشنده سویبه نمودن اقداماتمعطوف ( و (Singh, 1988ارائه ) انتظار بنابراین. دهدمی 

 .باشیم داشته برند از نفرت روابط به مشابهی رفتاری هایپاسخ داریم

 :کندمی بندیطبقه را پاسخ اصلی استراتژی دو روانشناسی ادبیات

(. Dodson, Tybout & Sternthal, 1978اسهت )  برنهد  تغییهر  یها  اجتنهاب  ،"کردنکوچ" استراتژی یکی

 و غیرمستقیم جنگ هایاستراتژی بین Gregoire et al., (2009). است انتقام عطش یا "مبارزه" دوم استراتژی

 کهه  ترتیهب  ایهن  بهه  بیفتهد،  اتفها   محرمانهه  صهورت بهه  توانهد مهی  ،غیرمستقیم انتقام. هستند قائل تفاوت مستقیم

 & Grégoire, Lauferکلان ) مخاطبان به خطاب تر،عمومی یا برند مورد در خانواده و دوستان با کردنصحبت

Tripp, 2010.) Zourrig, Chebat & Toffoli (2009) شناسهایی  را انتقهام  نهوع  دو ،مسهتقیم  انتقام برای 

 Zourrig) "است متفاوت قصاص با رفتار و تثییر منطقی، نظر از انتقام" که معتقدند هاآن. قصاص و انتقام: کردند

et al., 2009.) یهک  جهویی انتقهام  کهه درحهالی  ،است مدتکوتاه اقدام یک به مربوط بیشتر قصاص ها،آن گفتهبه 
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 Zarantonello, Romani, Grappi & Bagozzi. اسهت  درازمهدت  در برنهد  بهه  زدنصهدمه  بهرای  ذهنیت

 مثهال،  عنهوان بهه ) اعتهراض  ،شهفاهی  شرکت، تبلیغات منفهی  نسبت به شکایت و برند از نفرت بین رابطه (2016)

 بهین  رابطهه  Hegner, Fetscherin & VanDelzen (2017) اخیراً،. کردند ارزیابی را حمایت قطع و( تحریم

  .کردند بررسی را برند از انتقام و شفاهیمنفی  تبلیغات و برند از اجتناب و برند از نفرت

 برند رييتغ. 1-2-2

فهرت از برنهد   ن. (Kucuk, 2019) کنهد یبروز مه  گریبه برند د ییجابجا لهیوسبه ،یزاریاحساس ب ای تیمیصم ینف

گهردد  یگرفتن از برند مفاصله به لیو تما یمحور شده و منتج به اقدامات محافظتاجتناب ابلهمق یندهایفرا منجر به

(Harmelig et al., 2015 .)Gregoire et al., (2009) ییگوپاسهخ  یاسهتراتژ  کیه عنوان مسئله به نیاز ا 

 کنند.یم ادی "ردنککوچ"

 یو عموم یخصوص تیشکا. 2-2-2

 ,Fetscherin) گذارنهد یاشترا  مه مثبت به اتیاز تجرب شتریرا ب یمنف اتیکه مردم تجرب دهدتحقیقات نشان می

کننهد. در  یکنندگان از آن استفاده مه مقابله فعال است که مصرف ندیفرآ کی انگریب ،یمنف شفاهی غاتی. تبل(2019

 یمنف شفاهی غاتیدو نوع رفتار مربوط به تبل انیم ،کنندهمصرف تیاز شکا یحاک یرفتارها یبندطبقه نیتربرجسته

 گفتهه  یخصوصه  تیاکدوستان است که شه  ایمانند خانواده  ما به کیمربوط به افراد نزد یکی: میشویقائل م زیتما

 یعمهوم  تیعنوان شهکا که به یگرید و(. Rahimi Kolour, Kazemi & Beigi Firoozi, 2020) شودیم

کننده و خود شرکت را از مصرف تیحما یهاگروه ،یدولت یهارا از جمله سازمان یشتریبشود، مخاطبان یخوانده م

 رایه برخهوردار اسهت ز   تیه از اهم ،تیدو رفتار شکا نیا نیب زی. تما(Hegner et al., 2017) دهدیمخاطب قرار م

 یکاهش مشهتر  به لیدهد بلکه تمایمشکلات محصولات شرکت ارائه نم میترم یبرا یشنهادیپ یخصوص تیشکا

منظهور  نمهوده و بهه   لیخود را تعد وبیدهد تا خدمات معیها اجازه ماغلب به بنگاه یعموم تیکه شکایحالدر ،دارد

 یخصوصه  تیکه به شکا یانی(. مشترZarantonello et al., 2016) در آن انجام دهند یاصلاحات یحفظ مشتر

 برنهد هشهدار   کیه  زخهود ا  یخانواده خود را نسبت به تجربه منف ایممکن است بخواهند دوستان  ،ورزندیمبادرت م

ابهراز   ای هیتخل یصورت خصوصخود را به یصرفاً احساسات منف ای محافظت کنند حیها را از اقدامات ناصحدهند، آن

 .(Fetscherin, 2019) کنند

 و انتقام از برند قصاص. 3-2-2

هها  انجهام دهنهد. آن   یمنفعلانهه، کهار   تیشهکا  ایه از خروج منفعلانه از ارتباطات و  شیتوانند پیکنندگان ممصرف

ی هها . طبه  گفتهه  (Kucuk, 2018) دهنهد برنهد انجهام   هیه را عل یمیعقب برگردند و اقدامات مسهتق  توانند بهیم

Thomson, Whelan & Johnson (2012) است که به یدیمخرب عامدانه و شد یبازتاب رفتارها، قصاص 

 ,Kährبرنهد اسهت )   کیه بها   یتسهاو  ایه عهدالت   بهه  یابیدسهت  یشود. ههدف اصهل  یبرند سو  داده م کیسمت 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره چهارم، دوره هشتم،  7

 

Nyffenegger, Krohmer & Hoyer, 2016یکه در آن هدف اصل است یبرابر یبر تئور یمبتن ،(. قصاص 

توانهد  یرفتهار اسهت و مه    نیاز ا یمنبع قدرتمند ،است. خشم "رساندن به برندبیدر عوض آس یبازگرداندن برابر"

 "مبهارزه "استراتژی  ،که انتقام از برند ندمتفق Gregoire et al., (2009)لذا  برند شود. میمنجر به مجازات مستق

 .کندیم جادیرا ا

 (WFS1زدن به برند )صدمه يبرا یمال يهایخود گذشتگبه از لیتما. 4-2-2

بهه   لیه ما"برنهد   کیه کنندگان با احساسات مثبت نسهبت بهه   مصرف نکهیبر ا یوجود دارد مبن یقابل توجه شواهد

بهر   یمثبته  ریتهثی  ،(. عش  بهه برنهد  Tomson et al., 2005) "آوردن آن هستنددستبه یبرا یمال یهایفداکار

سهؤال   نیه (. سهپس ا Wang, Qu & Yang, 2018برند دارد ) کی یبالا برا متیق (WTP2پرداخت ) به لیتما

 یبهرا  یمال یهایگذشتگخودبه از لیبرند ما کینسبت به  یکنندگان با احساسات منفمصرف ایشود که آیمطرح م

در ارتبهاط   گریکهد یبها   دهیه چیطهور پ عش  و نفرت به"دهد که یموضوع نشان م اتیزدن به برند هستند. ادبصدمه

نشهان   هیه ، شهواهد اول نیابهر اند. عهلاوه مشابه یموارد WFSو  WTP کهاستدلال کرد  نیتوان چنیو م "هستند

 ریتهثی  ،نفهرت از برنهد   ن،یبرند هسهتند. بنهابرا   کیرساندن به بیآس ایمجازات  به لیکنندگان مادهد که مصرفیم

 .(Fetscherin, 2019) زدن به برند داردصدمه یبرا یمال یهایخودگذشتگبه از لیبر تما یمثبت

 . پيشينه پژوهش3
Makkizade et al., (2018) ،بهه   ،برنهد  از کننهده مصهرف  نفهرت  پیامهدهای  و ابعهاد  در پژوهشی با عنوان بررسی

ایران پرداختند. پژوهشگران به ایهن   خودروسازی در صنعت خصوصبه برند از نفرت مفهوم به راجع بحث و جستجو
 ناسهازگاری  و نمهادین  ناسهازگاری  گذشهته،  منفی )تجربه عامل سه تثییرتحت ،برند نتیجه دست یافتند که نفرت از

 .شهود مهی  برند( منجهر  با مقابله و منفی ایتوصیه تبلیغات برند، از سه پیامد )پرهیز به و شودمی ایجاد ایدئولوژیک(
Fetscherin (2019)،  مشهتری   رفتهار  بهر  هها آن تهثییر  چگهونگی  بهه  ،برنهد  از نفرت نوع با عنوان پنج پژوهشیدر

 احسهاس  سهه  از کهه  اسهت  بعدی چند ساختاری ،برند از نفرت که کندمی تثیید تجربی هایتحلیلوپرداخت. تجزیه
 بسهته  که دارد وجود برند از نفرت نوع پنج نشان داد پژوهشنتایج . خشم و تحقیر بیزاری،: است شده تشکیل اصلی
 عمهومی،  و خصوصهی  شهکایت  برند، تغییر ازجمله متفاوتی رفتاری نتایج به منجر هرکدام احساسات، این ترکیب به

 Shoja & Sadeghvaziri .شودمی برند به زدنصدمه برای مالی ازخودگذشتگی به تمایل و برند از قصاص و انتقام

میهان  عوامل و پیامدهای تنفر از برند کهه در   تحلیل بررسی و که به برند از ، در پژوهش خود با عنوان تنفر(2018)
ههای  ههای منفهی گذشهته و ناسهازگاری    به این نتیجه دسهت یافتنهد کهه تجربهه     ،شهروندان شهر تهران انجام شد

که فرض ناسازگاری نمادین )عامل اصلی تنفر از برند( رد شده است شوند. درحالی، باعث تنفر از برند میایدئولوژیک
و انتقهام از برنهد از سهوی     شفاهیاز برند، تبلیغات منفی  که تنفر از برند باعث اجتناب از برند، کاهش/توق  حمایت

 نفهرت،  بهه  مشتری عش  تبدیل عنوان پژوهشی تحت در ،Gregoire et al., (2009). کنندگان خواهد شدمصرف
 برنهد او  از اجتنهاب  رفتارههای  ولهی  گهذارد می رو به کاهش کنندهمصرف حس انتقام زمان مرور به بیان نمودند که

                                                           
1 - Willingness to make Financial Sacrifices 

2 - Willingness To Pay 
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 بهروز  خهود  از را نامناسهب  ههای واکنش ترینطولانی ،مشتریان بنگاه بهترین مشاهده شد همچنین. یابدمی افزایش
 کهه  دریافتند ،برند از نفرت پیامدهای و کنندهتعیین عوامل عنوان با پژوهشی در ،Hegner et al., (2017) .هندمی

به  نیز برند از نفرت. شوندمی برند از نفرت به منجر ایدئولوژیک ناسازگاری و نمادین ناسازگاری پیشین، تجربه منفی
  .شودمنجر می برند با مقابله و جوییتلافی و شفاهی منفی برند، تبلیغات از اجتناب

 پژوهش یو مدل مفهوم هاهيفرض. 4

 

(. مدل مفهومی پژوهش1شکل )  

 
H1.بیزاری بر نفرت از برند تثییر دارد : 

H2 تثییر دارد.بر نفرت از برند : خشم 

H3.تحقیر بر نفرت از برند تثییر دارد : 

H4.نفرت از برند بر تغییر برند تثییر دارد : 

H5.نفرت از برند بر شکایت خصوصی تثییر دارد : 

H6.نفرت از برند بر شکایت عمومی تثییر دارد : 

H7.نفرت از برند بر قصاص برند تثییر دارد : 

H8 برند تثییر دارد: نفرت از برند بر انتقام از 

H9.نفرت از برند بر ازخودگذشتگی برند تثییر دارد : 

H10.نفرت از برند بر انتقام مستقیم تثییر دارد : 

H11.نفرت از برند بر انتقام غیرمستقیم تثییر دارد : 
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 شناسی پژوهش. روش4
ب و علهی محسهو   ایشهی از نهوع پیم  توصهیفی  ها،داده لحاظ شیوه گردآوری کاربردی و به ،این مطالعه از نظر هدف

سهت.  اگرفتهه  ههای کمهی درنظر  لعه را در حوزه پهژوهش های حاصل از پرسشنامه، این مطااستفاده از داده گردد.می
اند. بها  شکیل دادهتلرستان  هایکننده از تلفن همراه در دانشگاهجامعه آماری این مطالعه را کلیه دانشجویان استفاده

و  ی اطلاعهات مجازی و انجام کلیه امور در زنهدگی شخصهی و دانشهجویی بها بسهتر فنهاور       توجه به توسعه فضای
ایش یافتهه و بهر   بسیار افهز  ،نیاز مبرمی دارند هاییچنین فناوری عنوان افرادی که بهاینترنت، استفاده دانشجویان به

عه یافته اسهت.  هایی توسچنین فناوریبرداری از هرهعنوان ابزاری در جهت بگیری از تلفن همراه بهبهره ،این اساس
مهاری  آض جامعهه  جامعه آماری بسیاری مطلوبی جهت بررسی در این مطالعهه هسهتند. بها فهر     ،بنابراین دانشجویان

ستان، دانشهگاه آزاد واحهد   نفر از دانشجویان دانشگاه لر384گیری کوکران، تعداد نامحدود و با تکیه بر فرمول نمونه
 عنهوان نمونهه  ی غیراحتمالی دردسهترس بهه  گیرگیری از روش نمونهآباد با بهرهنور مرکز خرمیامآباد و دانشگاه پخرم

نشهگاه،  ه فضهای دا بصورت، دانشجویانی که امکان دسترسی به آنان از طری  مراجعه پژوهش تعیین گردیدند. بدین
عنهوان نمونهه   بهه  ،جهود داشهت  ههای اجتمهاعی و  های دانشجویی در شبکههای دانشجویی و همچنین گروهخوابگاه

جویان دانشهگاه  پرسشهنامه در میهان دانشه    400تعهداد   ،گیهری پژوهش تعیین شدند. جهت اطمینان از کفایت نمونه
آوری وابهط جمهع  رپرسشنامه جهت بررسی و تحلیهل   380درصد تعداد 95زیع و در نهایت با نرخ بازگشت لرستان تو
 گردید. 

با  ،های این مطالعهای استفاده گردید. دادهاستفاده از روش کتابخانه ،تجربیجهت تدوین مبانی نظری و پیشینه 
بها   ،آوری گردید. روایی محتهوایی پرسشهنامه  ای لیکرت جمعگزینهستفاده از پرسشنامه استاندارد براساس طی  پنجا

استفاده از نظرات اساتید و متخصصین بازاریابی و مدیریت برند و پایهایی پرسشهنامه بها اسهتفاده از ضهریب آلفهای       
 ( تایید شد. CVR1کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی )

 

 . ابزار  سنجش(1)جدول 
 آلفاي کرونباخ منبع تعداد گویه متغير ردیف

 ./Hegner et al., (2017) 939 5 بیزاری 1

 ./Fetscherin (2019) 940 5 تحقیر 2

 ./Fetscherin (2019) 941 5 خشم 3

 ./Fetscherin (2019) 948 3 تغییر برند 4

 ./Hegner et al., (2017) 945 3 شکایت خصوصی 5

 ./Hegner et al., (2017) 940 3 شکایت عمومی 6

                                                           
1 - content validity ratio 



 

 10 همراه تلفن کنندگاناستفاده در برند از نفرت شناسینوع

 

 ./Hegner et al., (2017) 939 3 قصاص برند 7

 ./Hegner et al., (2017) 939 3 برندانتقام از  8

 ./Fetscherin (2019) 944 1 ازخودگذشتگی مالی 9

 
رای ههر یهک از   شود، با توجه به اینکه مقهدار ضهریب آلفهای کرونبهاخ به     مشاهده می 1همانگونه که در جدول 

اییهد گردیهده اسهت.    مطالعهه ت توان بیان داشت که پایهایی متغیرههای ایهن    . حاصل گردیده، می/7متغیرها بیشتر از 
ربعات جزئهی  کرد حداقل مهای این مطالعه با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویتحلیل دادهوتجزیه

در ایهن   منظهور بررسهی و تحلیهل روابهط    شده انجام گرفت. همچنین بهآوریهای جمعنبودن دادهبا استناد به نرمال
 استفاده گردید. smart-plsو  spssافزارهای مطالعه از نرم

 

 هاي پژوهش. یافته5
سشهنامه زن و  پاسهخگویان بهه پر   نفهر از 210دههد کهه   شناختی در این مطالعه نشان مهی بررسی متغیرهای جمعیت

قطهع  منفهر در  134ویان بهه سهوالات نشهان داده کهه     نفر نیز مرد هستند. بررسهی سهطح تحصهیلات پاسهخگ    170
یهان  همچنین از م تحصیل هستند.نفر در مقطع دکتری در حال 59ارشد و  مقطع کارشناسینفر در  187کارشناسی، 

سخگویان نشان داد که سی سن پااند. بررنفر نیز متاهل بوده102نفر مجرد و 278کننده در این مطالعه، مشارکت380
نفر 39سال و  35ا ت 31وده نفر در محد87سال،  30تا  25نفر در محدوده 118سال،  25ر در محدوده کمتر از نف136

 اند.سال قرار داشته 35نیز در حدوده بیشتر از 

 . برازش مدل پژوهش1-5
ههای  از مهدل  ترکیبهی ههای چندگانهه اسهت.    های ساختاری بها معهرف  از نوع مدل ،مدل موردبررسی در این مطالعه

معهروف   (MIMIC) انهه علل چندگ های چندگانه وا معرفبهای ساختاری انعکاسی و ترکیبی وجود دارد که به مدل
پذیر تشهکیل شهده اسهت کهه     مشاهدهند متغیر چاین مدل متغیر مکنون خود هم از  Smart-PLS افزارباشد. نرممی
در واقهع متغیرههای   . پهذیرد پذیر دیگهر ایهر مهی   د متغیر مشاهدهو همچنین از چن شودگیری میها اندازهوسیله آنبه

 گیرند. زایی را میزایی و هم درونهم نقش برون  Smart-PLS افزارپذیر نرممشاهده
 مهدل  ،یهابی گهردد. بهر ایهن اسهاس     نیاز است تا برازش مدل پژوهش ارز ،های پژوهشمنظور بررسی فرضیهبه

پژوهش،  برازش مدل اس الگوریتم اجرا شد. اولین شاخص ارزیابیالضرایب مسیر پژوهش با استفاده از تکنیک پی
کهه دارای  این علتبه 21های پژوهش است. ارزیابی مدل اولیه نشان داد که گویه لی هر یک از گویهبررسی بار عام

دل ضهرایب مسهیر   نمهودن مه  اجرائهی  . هستند از مدل پژوهش حذف گردیده و مجددا اقدام به/3بار عاملی کمتر از 
 گردد.ارائه می 2 در قالب شکل ،شود. نتیجه مدل نهائی ضرایب مسیرمی
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 مدل ضرایب مسير پژوهش (.2)شکل 

های روایی همگرا یا همان بررسی همسانی یا اعتبار درونی، پایایی مرکب برازش مدل پژوهش با استفاده از شاخص
گیسر و نیکهویی بهرازش انجهام     -یا همان بررسی سازگاری درونی، روایی واگرا، ضریب تعیین مدل، کوهن، استون

ای برازش مدل به تفکیک متغیرهای موردبررسی در این مطالعه به شرح جهدول  هشده است. نتیجه بررسی شاخص
 گردد.ارائه می 2

 هاي برازش مدل. شاخص(2)جدول 
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2R 

 
2F 

 
2Q 

 بیزاری
5047/3 8037/. 545/0 878/. - - - 

 تحقیر
4500/3 7776/. 534/0 888/. - - - 

 خشم
5379/3 9055/. 520/0 843/. - - - 

 تغییر برند
6500/3 9265/. 553/. 795/. 618/. 530/. 250/. 

 شکایت خصوصی
5605/3 8966/. 701/. 824/. 464/. 412/. 315/. 

 شکایت عمومی
3719/3 8658/. 657/. 851/. 324/. 301/. 193/. 

 قصاص برند
5017/3 7970/. 644/. 844/. 503/. 479/. 312/. 
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 انتقام از برند
5018/3 8091/. 535/. 770/. 452/. 423/. 208/. 

 از خودگذشتگی مالی
5053/3 7974/. 000/1 000/1 390/. 377/. 379/. 

 

شهده جهذر گرفهت.    حاصهل  AVE1های پنهان(، باید از مقهادیر  برای سنجش روایی تشخیصی در سطح سازه )متغیر
نهان انعکاسی موجهود در مهدل   پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پبرای هر متغیر  AVEچنانچه جذر 

گیرد. نتیجه تحلیل روایهی  تایید قرار میگیری انعکاسی در سطح سازه موردهباشد، روایی تشخیصی مدل انداز بیشتر
 ارائه شده است. 3واگرا در جدول 

 . روایی واگرا(3)جدول 
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         ./738 بیزاری
        ./730 ./718 تحقیر
       ./721 ./702 ./689 خشم

      ./743 ./677 ./724 ./722 تغییر برند

     ./837 ./668 ./712 ./695 ./567 شکایت خصوصی
    ./810 ./670 ./660 ./649 ./688 ./702 شکایت عمومی
   ./802 ./757 ./653 ./661 ./700 ./519 ./771 قصاص برند
  ./731 ./752 ./659 ./659 ./664 ./706 ./648 ./698 انتقام از برند

 000/1 ./682 ./574 ./542 ./625 ./584 ./622 ./581 ./506 از خودگذشتگی مالی

 
( محاسبه گردید. دامنه ایهن شهاخص بهین صهفر و     GOF2از شاخص نیکوئی برازش )گیری برازش کلی مدل با بهره
شهاخص  . دههد به ترتیب مقادیر ضعی ، متوسهط و قهوی را نشهان مهی     36/0و  25/0، 01/0یک است و سه مقدار 

(GOFنشان )پذیر ماتریس کوواریانس در مدلی خهاص بهه خهوبی    هددهنده این است که تا چه حد متغیرهای مشاه
 ارائه شده است. 4آمده در جدول دستاند. نتیجه بهپیاده شده

 (. شاخص نيکوئی برازش4جدول )

 نیکوئی برازش شاخص اشتراکی ضریب تعیین متغیر

 ./324 ./618 تغییر برند

136/. 

 ./226 ./464 شکایت خصوصی
 ./299 ./324 شکایت عمومی
 ./337 ./503 قصاص برند
 ./247 ./452 انتقام از برند

 ./347 ./390 از خودگذشتگی مالی

                                                           
1 - average variance extracted 

2 - goodness of fit 
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 آزمون فرضيه. 6

ه بررسهی شهد   با استفاده از معناداری ضرایب مسیر و جهت علامت ضریب بتهای مهدل   ،های پژوهشآزمون فرضیه
 ن رابطهه آحاصل گردد،  -96/1یا کمتر از  96/1درصد، بیشتر از 95قدار آماره تی در سطح اطمینان است. چنانچه م
 ست.ا 3ه شرح شکل بهای پژوهش شود. مدل آماره تی فرضیهموردنظر تایید نمی صورت فرضیهتایید و در غیر این

 

 
 هاي پژوهش(. مدل آماره تی فرضيه3شکل )

یرمسهتقیم از  غسهتقیم و  در بخشی دیگر، این مطالعه در پی بررسی ایرگذاری سازه ترکیبی نفرت از برند بر انتقهام م 
  است. 4است که مدل تحلیل آماره تی آن به شرح شکل برند بوده 

 

 (. مدل آماره تی4شکل )

 ارائه شده است. 5های پژوهش در جدول نتیجه آزمون فرضیه
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 هاي پژوهشنتيجه آزمون فرضيه(. 5)جدول 
 نتیجه داریسطح معنی آماره تی ضریب مسیر رابطه

 تایید ./004 736/2 ./379 بیزاری بر نفرت از برند تاییر دارد.
 تایید ./000 431/3 ./525 خشم بر نفرت از برند تاییر دارد.
 تایید ./001 983/2 ./384 تحقیر بر نفرت از برند تاییر دارد.

 تایید ./000 460/21 ./786 نفرت از برند بر تغییر برند تثییر دارد.
 تایید ./000 472/11 ./681 .نفرت از برند بر شکایت خصوصی تثییر دارد
 تایید ./000 204/9 ./569 .نفرت از برند بر شکایت عمومی تثییر دارد
 تایید ./000 593/12 ./710 نفرت از برند بر قصاص برند تثییر دارد.
 تایید ./000 915/12 ./672 د.ارنفرت از برند بر انتقام از برند تثییر د

 تایید ./000 899/9 ./624 .اردد نفرت از برند بر ازخودگذشتگی برند تثییر
 تایید ./000 701/7 ./621 .ردنفرت از برند بر انتقام مستقیم تثییر دا
 تایید ./000 434/16 ./754 .اردد نفرت از برند بر انتقام غیرمستقیم تثییر

 

ا هه فرضهیه رای تمهامی  شود، با استناد به مقدار ضرایب مسیر و آماره تی که به مشاهده می 5همانگونه که در جدول 
 دند.های این مطالعه تایید گردیتوان بیان داشت که تمامی فرضیهحاصل شده، می 96/1بیشتر از 

 گيري و پيشنهادهانتيجه. 7
ست. نفرت از اصل از آن شناسی نفرت از برند با تاکید بر پیامدهای اصلی حاهدف اصلی از انجام مطالعه حاضر، نوع

فرت از نگیری کلیک مدل ترکیبی شامل سه مولفه اصلی بیزاری، خشم و تحقیر بوده که در مجموع باعث ش ،برند
 آورد. همراه میبرند گردیده و در نهایت پیامدهایی را در دو سطح انتقام مستقیم و غیرمستقیم به

یهک مهدل    ،پهژوهش حاضهر  های مطالعه در دو سطح انجام گردیده است. با توجه به اینکه مدل تحلیل فرضیه
های عنوان مولفههای بیزاری، خشم و تحقیر بههای چندگانه بوده، ابتدا ایرگذاری هر یک از مولفهساختاری با معرف

همراه بررسی تاییر نفرت از برند بر پیامهدهای آن  های چندگانه بهنفرت از برند در قالب یک مدل ساختاری با معرف
دههد کهه ههر یهک از     درصد نشان مهی 95سطح معناداری با ضریب اطمینان یجه بررسی موردارزیابی قرار گرفت. نت

رضهایت مشهتریان از    انهد. عهدم  گیری نفرت از برنهد داشهته  های بیزاری، خشم و تحقیر ایر معناداری بر شکلمولفه
راد نسبت بهه کهالا   در بلندمدت منجر به ایجاد حالاتی عاطفی در اف ،نمایندمحصولات یا کالاهایی که خریداری می

های شخصهیتی و  بسته به ویژگی ،شود که جنبه منفی دارد. نحوه و میزان بروز این حالات عاطفیشده میخریداری
گرفتهه سهه مولفهه اصهلی بیهزاری،      متفاوت است اما مطالعات صورت ،گیرندهای محیطی که در آن قرار میموقعیت

های آنان نشان از دهنده نفرت از برند مطرح کرده و نتایج بررسییلهای اصلی تشکعنوان مولفهخشم و تحقیر را به
دهد که خشم بها مقهدار   شده نشان میتبیین معنادار نفرت از برند توسط سه مولفه یادشده داشته است. نتیجه حاصل

ریان گیهری احسهاس نفهرت از برنهد دارد. مشهت     . نسبت به دو مولفه دیگر تثییر بیشتری در شکل/525ضریب مسیر 
دهند اما زمانی که اقهدام بهه   نسبت به کالایی که قصد خرید آن را دارند، انتظاراتی دارند که در ذهن خود شکل می

در واقع واقعیت محصول موردنظر در نگاه اول یا در دفعهات بعهدی اسهتفاده بها      ،نمایندخرید آن محصول یا کالا می
چهرا کهه اولهین     شودشدن افراد میه این خود سبب خشمگینکند کگیری میانتظارات ذهنی مشتریان تفاوت چشم

(. پس Hegner et al., 2017رضایت از کالا یا خدمتی خشم است ) واکنش احساسی یک موجود زنده در برابر عدم
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نمایهد کهه در ایهن    دو حالت احساسی دیگر شامل بیزاری و احساس تحقیر در افراد بهروز مهی   ،از بروز خشم در افراد
. در بهروز  /379بیزاری بها ضهریب مسهیر     . ایرگذاری بالاتری نسبت به/384احساس تحقیر با ضریب مسیر  مطالعه

است، نشهان از   آمدهدستدهنده نفرت از برند بههای تشکیلای که در بررسی مولفهنفرت از برند داشته است. نتیجه
عنوان عوامل ایرگذار بهر نفهرت از   . این سه عامل بهو تحقیر بر نفرت از برند داشته است تثییر معنادار بیزاری، خشم

های این مطالعهه در  ای بر این ادعا، یافتهعنوان نمونهبرند در برخی مطالعات پیشین موردبررسی قرار گرفته است. به
 Makkizade et al., (2018)و  Fetscherin (2019)توسهط    گرفتهاین بخش با نتایج حاصل از مطالعات صورت

 ت دارد. مطابق

گرفته ورتصهای ررسیبدر گام بعدی این مطالعه، پیامدهای حاصله نفرت از برند موردتحلیل قرار گرفت. بنابر 
عنوان پیامدهای امل به، شش عHegner et al., (2017)و  Fetscherin (2019)شده های ارائهو با استناد به مدل

ضهریب مسهیر    ر برند بها نشان داد که تغیی ،ها در این بخشداده نفرت از برند موردبررسی قرار گرفت. نتیجه تحلیل
بهروز اقهداماتی از سهوی     شک، تنفهر از برنهد بها   ترین پیامد نفرت از برند در این مطالعه بوده است. بدون. مهم/786
ز آن از برنهدی کهه   ای در پی نارضایتی و احسهاس تنفهر ا  کنندهاقدام هر مصرف نکنندگان همراه است. اولیمصرف

ولیهدات برنهدهای   تفاده از تاقدام به اس ،کننده برای رهایی از احساس تنفرنماید، تغییر برند است. مصرفاستفاده می
دازان ایهن حهوزه   پهر گفته بسیاری از نظریهه رفته خود را بازیابی نماید. بهخاطر ازدستنماید تا بتواند رضایتدیگر می

(Harmelig., Magnusson & Singh, 2015; Grégoire, Laufer, & Tripp, 2010  تغییهر برنهد ،)،   اولهین و
 د،برند، قصاص برن ترتیب انتقام ازشود. بعد از تغییر برند، بهدر پی نفرت از برند ایجاد میترین رفتاری است که مهم

 ،مطالعهه  این ند. دراهترین پیامدهای نفرت از برند بودمهم ؛خودگذشتگی برند و شکایت عمومیشکایت خصوصی، از
ن رابطهه نیهز   نهد. در ایه  اصورت معناداری از نفرت از برنهد تهثییر پذیرفتهه   ش پیامد حاصل از نفرت از برند بهکلیه ش

گرفته توسط امهای مطالعات انجیافته آمده در این بخش ازدستنتیجه به مطالعاتی انجام گرفته است. بر این اساس
Fetscherin (2019)  وShoja & Sadeghvaziri (2018) کند. حمایت می 

ز برند بهر  اری نفرت اگرفته در این است که ایرگذنوآوری این مطالعه نسبت به سایر مطالعات صورت ،در نهایت
ند با ضریب فرت از بردهد که نشده نشان میانتقام مستقیم و غیرمستقیم از برند تحلیل گردیده است. نتیجه حاصل

در ایهن   نتقهام غیرمسهتقیم  اگردد که نقش تیب منجر به انتقام غیرمستقیم و مستقیم از برند میتر. به/621. و /754
 ،ز برندهای خصوصی و عمومی اجای شکایتکنندگان بهمعنی که مصرفنتر از انتقام مستقیم است. بدیبین پررنگ

کننهد تها از   یفراد سعی ما ،در این حالتزنند. بدست به قصاص و انتقام از برند  ،خودگذشتگی مالیازدر تلاشند تا با 
خهدوش  مسهعی در   یشهفاه های مجازی و تبلیغهات  طری  تبلیغات منفی برای برند و انتشار آن با استفاده از شبکه

نصهرف  مز خریدشهان  ا ،ای که قصد خرید آن برند مشهخص را دارنهد  کنندگان بالقوهدادن برند نمایند تا مصرفجلوه
رت مهدلی انعکاسهی   صوبه گرفته پیشین، روابط موردبررسی در این مطالعههای صورتدر بررسی ،اینبرسازند. علاوه

نحوی که میزان و شدت ایرگهذاری عوامهل   صورت یک مدل ترکیبی بهدر این مطالعه به ،کهبررسی گردیده درحالی
طالعهه و  میهان ایهن   وده کهه م ای به مویر بر نفرت از برند تعیین گردیده، انجام گرفتهه اسهت. ایهن نیهز تمهایز ویهژه      

 ست.  همراه داشته اهای پیشین ایجاد شده و نوآوری این مطالعه را بهپژوهش

گهذاری برنهد سهازمان ارائهه     پیشنهاداتی در راسهتای بهبهود سیاسهت    ،های حاصله در این مطالعهمطاب  با یافته
 تجهاری  نهام  بها  کنندهمصرف که را مستقیمی و غیرمستقیم تعامل هرگونه مداوم طوربه باید هاشرکت شود. اول،می
 و آنلایهن  صهورت به چه و شکایت بخش مشتری، به خدمات مقدم، خط کارمندان با هاییفروشگاه در چه د،دار خود
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ها و مشکلات ساختاری و فرایندی خود را برطرف کنند تا بتوانند ضع  نظارت و گیریاندازه اجتماعی هایرسانه در
 طهور به را رفتاری مختل  نتایج و برند از نفرت انواع و تغییرات همه خواهدمی شرکت یک مثال اگر عنوانبهنمایند. 
 ابهزاری  هاشرکت به نماید چراکه استفاده در مدل پژوهش مندرج موارد همه از شودمی توصیه کند، ارزیابی زمانهم
 احساسهات  تها  دههد مهی  اجهازه  هاشرکت به امر این .دهدمی برند از نفرت مختل  انواع مدیریت و گیریاندازه برای
 اولهین  ،هاییتعامل چنین گیریاندازه برای خارجی و داخلی فرآیندهای و هاسیستم داشتن و کنند برطرف را اساسی
 مختله   انهواع  از ناشی رفتاری نتیجه هر دوم، .است هاآن تجاری نام با کنندهمصرف روابط مدیریت در اساسی گام
 ،پهژوهش  ایهن  در شهده ارائهه  مهوارد  از استفاده با. شود مدیریت اساس این بر باید و است اساسی احساسات و نفرت
 شهرکتی  هیچ کهدرحالی کنند. سرانجام، شناسایی را مربوطه نتایج به منتهی نفرت نوع سرعتبه توانندمی هاشرکت
 یعنی) برند تعویض کاهش منظوربه موارد یا شرایط شدیدترین با بتواند باید کند، راضی را کنندهمصرف هر تواندنمی
کند. ایهن مطالعهه    برخورد مستقیم جویانهانتقام و رفتارهای دیده(منفی )برند صدمه لفظ کنترل ،(رفتهازدست فروش
 درباره بیشتر تحقیقات بر مبتنی تئوری رویکرد یک از تواندمی آینده هایی به پژوهشگران آتی دارد. تحقیقاتتوصیه
 & Opotowهمچون نظریهه  دیگری نفرت هاینظریه توانمی استدلال، همین دنبالبه. کند استفاده برند از نفرت

McClelland (2007) ههای ایهن مطالعهه مقایسهه نمهود. دوم     و نتهایج آن را بها یافتهه    داد قرار موردآزمایش نیز را  
 و شهوند مهی  سهاخته  اجتماعی و فرهنگی نظر از عش  و نفرت کند،می استدلال Anderhill (2012) طورکههمان

توان با انجام مطالعهات  همچنین می .نماید کش  برند از نفرت را در فرهنگ اهمیت و تواند نقشمی آینده تحقیقات
 سعی در شناسایی و تبیین پیامدهای دیگری از نفرت برند نمود. ،کیفی
 

 منابع
: یدیه تنهاب از برنهد تقل  برند بر اج دیتقل ری(. تای1398عباس ) ی،درجانی و مصطف ی،پور ازبر میابراه ؛محسن ی،اکبر

 .23-1(، 21) 11 ،یبازرگان تیریمد یهاکاوشکننده. مصرف ییگراگر اخلا لینقش تعد
رنهد، تعامهل   ب یتیشخصه  خصوصهیات  ری(. تهثی 1399) الله یهار  ،یروزیه ف یگیب هرا وز ،یکاظم سین؛کلور، حیمیرح

عش   یاکننده: نقش واسطهبر مصرف یبرند مبتناجتماعی بر ارزش ویژه  کننده با برند و تعامل شبهمصرف
 .299-277(، 1) 7، کنندهمطالعات رفتار مصرفبرند. 
 قهات یتحق .فر از برنهد تن یامدهایعوامل و پ لیو تحل ی(. تنفر از برند؛ بررس1397فراز ) ،یریوزصاد ی و شجاع، عل
 .168-180، (2) 8 ،نینو یابیبازار

ت منفهی مصهر   های شهناختی بهر احساسها   (. بررسی تثییر تحری 1393معصومه ) ،یکاریآب و نسب، محمدییاطبابط
 . 32-19(، 4) 21 ،یراهبردهای بازرگان .هاکنندگان نسبت به برند و رویکردهای رفتاری آنف
 شهش برنهد در  بخ یانجیه (. نقهش م 1399) دونیفر ،ییفدا و احمد ا،یآخمش ؛محمدرضا ده،یرخ ؛اریاسفند ،یمحمد

طالعات رفتهار  موشهر(، بشهر  یلوازم خانگ یها)مورد مطالعه: فروشگاه یارابطه تجاوز به برند و رفتار مقابله
 .201-183(، 1) 7 کننده،مصرف

کننهده از برنهد،   صهرف منفهرت   یهاامدیابعاد و پ ی(. بررس1397فاطمه ) ،یشراع و رایزاده، بصیمک ؛دیزاده، وحیمک
 . یاقتصاد و اقتصاد مقاومت ،تیریمد یمل شیهما نیاول

 یهادامه یت از برند و پبر نفر یفرد یهانهیزم ری(. تثی1397) فرزانه ،یسقائ و اوشیس د،یجمش نییآ ؛دیوح زاده،یمک
  .164-139 ،(2) 8 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق .رانیا یآن، مورد مطالعه: صنعت خودرو ساز
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 نویسندگان این مقاله:

 

ستان.  ه اقتصاد دانشگاه لردانشیار و مدیرگروه مدیریت دانشکدالدین موسوي؛ سيد نجمدکتر 

 ، تثلی ه لرستانو اقتصاد دانشگا تیریدانشکده مدساب   یآموزشمعاون ریاست دانشگاه پلدختر و 
ر نشریات عنوان مقاله د 40های پژوهشی متعدد و چاپ بیش از چندین عنوان کتاب، اجرای طراح

های معتبر داخلی و خارجی بخشی از سواب  شده در پایگاهو نمایه ISIالمللی، اسکوپوس و داخلی و بین
 باشد.علمی ایشان می

اه سانی دانشگدانشجوی دکتری مدیریت دولتی گرایش مدیریت منابع ان زاده؛ایوب شيخی

ؤل  یک عنوان م، 1400لرستان، پژوهشگر برتر سازمان تثمین اجتماعی استان خوزستان در سال 
های تو سای ISCشده در نوان مقاله کنفرانسی نمایهع 2پژوهشی و -عنوان مقاله علمی 4کتاب، 

-یاب  علمز سواو در حال ترجمه و یک عنوان کتاب در حوزه تثمین اجتماعی برخی  مرجع فارسی
 باشد. پژوهشی ایشان می

 
 

 

 تیریش مدآموزش و پژوه یمؤسسه عالی ارشد مدیریت دولتی آموخته کارشناسدانش پور؛صابر تقی

، چاپ لرستان انشگاهی و دانشجوی دکتری مدیریت دولتی گرایش مدیریت منابع انسانی دزیرو برنامه
های پژوهشی این جی و اسکوپوس بخشی از فعالیتپژوهشی، تروی-عنوان مقاله علمی 15بیش از 

 باشد. پژوهشگر می

 
 

 
 


