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 چکیده
لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ روش جمع آوری داده ها از 

پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق حاضر مشتریان  -نوع توصیفی
 384هستند. در این پژوهش  رستوران های زنجیره ای  درتهران 

ی آماری عنوان نمونهنفر از مشتریان با استفاده از فرمول کوکران به
صورت تصادفی ساده انتخاب شدند. ی نامتناهی بهاز یک جامعه

برای انجام این پژوهش از پرسشنامه استفاده شد که جهت تأیید 
روایی آن، از روایی صوری و روایی همگرا و روایی واگرا استفاده 
شد و برای پایایی آن آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی 

اس و اسپیافزار اسها با نرموتحلیل دادهاستفاده گردید. تجزیه
اس انجام شد. نتایج پژوهش نشان داد: نفرت و تجربه الپی

ناخوشایند بر دوری از برند و انتقام با برند تأثیر معناداری دارد.. 
ی بین تجربه ناخوشایند بر دوری از برند و انتقام با نفرت در رابطه

 برند نقش میانجی داشت.

 
 کلیدي هايواژه

 از برند، انتقام با برند، نفرت. یدور ند،یتجربه ناخوشا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Abstract 
The purpose of this study was to evaluate the effect of 
unpleasant experience on distance from the brand and 
dealing with the brand through hate mediation. The 
present research is applied in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of data collection method. 
The statistical population of the present study is the 
customers of chain restaurants in Tehran. In this study, 
384 customers were selected randomly using Cochran's 
formula as a statistical sample from an infinite 
population. To conduct this research, a questionnaire 
was used which to confirm its validity, face validity, 
convergent validity and divergent validity were used 
and for its reliability, Cronbach's alpha and combined 
reliability coefficient were used. Data analysis was 
performed with SPSS and PLS software. The results 
showed that hatred and unpleasant experience have a 
significant effect on brand distance and brand 
confrontation. Hate had a mediating role in the 
relationship between unpleasant experience and brand 
branding and brand confrontation. 
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 مقدمه

 ینیبشیدرواقع درك ماهیت این احساسات منفی و پ
رفتارهای منفی مشتریان نسبت به برند هم برای محققان و 

شناسایی  رونیگران بازاریابی دشوار است ازا قیهم برای تحق
کنندگان نسبت به محصولات، فی مصرفطیف احساسات من

برندهای مختلف و همچنین شناسایی  ژهیوخدمات و به
رویكردهای رفتاری آنان هنگام تحمل این احساسات گامی در 
راستای درك ماهیت این احساسات است. از سوی دیگر گاهی 

. این  شودیاطلاعات در ذهن ما دچار تحریف م لیوتحلهیتجز
شناختی نامیده  هایفیطاها و تحرکه خ هافینوع تحر

 هایفی. تحرگردندیبه اشكال گوناگونی ظاهر م شوند،یم
که موجب اشتباهات  یشناختعنوان عوامل روانشناختی به

ها در احساسات منفی آن تواندیم شود،یادراکی در افراد م
انتظار از رفتار مشتریان در نتایج قابل جهیمؤثر بوده و درنت

بررسی این دسته از متغیرهای  رو،نیقرار دهند. ازا ریتحت تأث
 یرفتار یكردهایبر احساسات و رو یشناختروان

افراد و  هاتیپاسخی برای توج تواندیکنندگان، هم ممصرف
وکار مبنی بر مؤثر دانستن و تعمیم خصوص صاحبان کسببه

ها از محصولات، خدمات و ویژگی شخصی افراد بر قضاوت آن
برند بوده و هم شناخت بهتری را نسبت رویكردهای رفتاری 

فراهم  یمشتریان در شرایط مختلف ناشی از اشتباهات ادراک
ت جهت مخفی آورد . اشتباهات ادراکی که اغلب ممكن اس

کردن ایرادات محصولات و خدمات و یا حتی برند یك 
وکار دچار بزرگنمایی شوند . محصول از سوی صاحبان کسب

و از طریق  باشدیاحساسات جزء اصلی پاسخ مشتری م
تبلیغات، جو فروشگاه، اثرات متقابل خدمات، استفاده از برخی 

یخته از آن و ... برانگ بخشتیمحصولات و ارزیابی رضا
. احساس و عاطفه ممكن است عامل انگیزشی اصلی شودیم

کنندگان باشد و نیز اثرات غیرمستقیمی را بر در رفتار مصرف
ها، بر جای بگذارد . شناخت آن یدهها از طریق شكلرفتار آن
. کلر در مدل شدمستقیم یا غیرمستقیم با تواندیم راتیاین تأث

ان کرده است که ایجاد ارزش ویژه مبتنی بر مشتری خود بی
متوالی از  یابر اساس مجموعه تواندییك نام تجاری قوی م

مراحل، موردنظر قرار بگیرد که رسیدن به هر مرحله در گروه 
. تمامی مراحل اهدافی را در ارتباط با باشدیطی مرحله قبل م

. طی این چهار مرحله فرایندی رساندیمشتری به سرانجام م
ست که برای تحقق آن این فرایند به شش دشوار و پیچیده ا

بلوك در ارتباط با مشتری تقسیم شود و هرمی را شكل 

 شودینام تجاری قدرتمند ایجاد م كیکه در رأس آن دهدیم
 یها. پنجمین بلوك این هرم یعنی احساس نام تجاری، پاسخ

ها نسبت به برند را نشان آن یهاکنشاحساسی مشتریان و وا
نین احساس نام تجاری به وجه اجتماعی مربوط . همچدهدیم
 یی)طباطباشودیکه توسط آن نام تجاری برانگیخته م شودیم

 (. 1393 ،یكارینسب و آب
و  بخشندیکنندگان معنا مبه زندگی مصرف برندها

کنندگان سعی دارند تا خود را از طریق برندها معرفی مصرف
برندهایی هستند که کنندگان به دنبال نمایند. بنابراین مصرف

ها سازگاری داشته و معرف بهتری برای آنان آن تیباشخص
 ستیهم بد ن شهیباشند. وجود تنفر نسبت به یك برند هم

 زین "عشق به برند"مفهوم  نفرتچراکه در کنار مفهوم 
متفاوتی که در  قیطور مثال در دو تحق. بهکندیخودنمایی م

در  جیصورت گرفته است نتا نفرتعشق به برند و  نهیزم
برند در  نیترابتدایی نشان داد که برند اپل محبوب قیتحق

( و نتایج 2016،  كارانکنندگان)کارجالوتو و هممصرف انیم
(حاکی از آن بود که برند اپل 2017پژوهش هنگر و همكاران)

. در امر برندسازی باشدیم زیمنفورترین برند ن حالنیدرع
نظران حال موردتوجه محققان و صاحبتابه یاگسترده میمفاه

 میمختلفی به مفاه یهادگاهیاند و هرکدام از دقرارگرفته
ولی باوجود علاقه روزافزون به  اندپرداختهموجود در این حوزه 

اذعان داشت که  توانیکننده و برند، ممباحث مرتبط با مصرف
مغفول مانده است)دلزن ،  یابیبازار اتیدر ادب نفرتمفهوم 

(. از نگاه مدیریتی، روابط منفی برند با 2014؛ بوس ، 2014
 ازسها مشكلبرای شرکت تواندیکنندگان، ممصرف

 (. 2013و آلورز ،  رویشود)فورن
برند،  كیکنندگان نسبت به مصرف ی، نگرش منفنفرت

 یرند ذهنب یعدالتیب یجهیعنوان  نتآن به تیارتباطات و هو
. هرگونه تعامل دهدیکننده با ارتباط با برند، نشان ممصرف

بد و  اتیکنندگان تجربکننده که به مصرفبرند با مصرف
طور به دهدیم یو عاطف یكیزیرا در هر دو سطح ف یدردناک

 نفرت تر،عیوس ی. به معناشودیم نفرتبالقوه منجر به 
 كیکننده از مصرف ییو جدا یریگعنوان کنارهبه تواندیم

 یعدالتیب جهیشود، درنت فیآن تعر یارزش یهابرند و نظام
 یاحساسات منف قاًیو عم شودیم دیبرند تشد یوقفهیب

از  تواندیم یاحساسات منف نی. چنکندیم فظکننده را حمصرف
به  شدن ریانزجار و تحق لیو کاهش ارزش برند به دل لیتقل

 (.1398و همكاران،  یمتفاوت باشد )رسول د،یآیوجود م
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نسبت به  یتریو اساس تریشدیدتر، قو اریاحساس بس تنفر،
در  نینداشتن یك برند است. این گزاره همچنحس دوست
صدق  زیعشق به برند و دوست داشتن برند ن نیمورد تفاوت ب

بازاریابی و رفتار  نهی(. در زم2012،  تری)روسکندیم
بار گریگوری و همكارانش  نیکننده برای نخستمصرف

را تمایل به انتقام  نفرتپرداختند. آنان  نفرت( به مفهوم 2009)
 یکننده درازاتعریف کردند. یعنی مصرف دوری از برندیا 

عملی که برند مرتكب شده است تمایل دارد آن برند را 
مطالعه به  نییا از آن دوری ورزد.  لذا  در ا مجازات نموده

از برند  یبر دور ندیتجربه ناخوشا اتیتاثر ییدنبال شناسا
 .میهست نفرت  یوانتقام با برند با  واسطه گر

  پژوهش نهیشیو پ ينظر یمبان
 تجربه ناخوشایند 2-1

 جهیکه درنت ییهاها است و تجربهعصر امروز، عصر تجربه
و در مواقع  ردیگیشكل م یبرند در ذهن مشتر كیاستفاده از 

 کنندهنییتع شود،یم یابیو باز یبازخوان یلزوم توسط مشتر
آن برند خاص است.  دیاز خر زیگر ای دیدر خر یمشتر میتصم

آن،  ینوع منف صاًها و مخصونوع تجربه نیا تیدر ارتباط بااهم
برند و  كی دیاز خر یمشتر یتیمطالعات نشان داده است:نارضا

 یو انتخاب برند یزیاز برند به برندگر یو یدرواقع تجربه منف
 ریتصاو"با عنوان  یاواژه نی. همچنشودیمنجر م گرید

از  یریتصاو یکه مشتر کندینكته اشاره م نیبه ا "شده،ضبط
 کندیم رهیاز برند را در ذهن ذخ دخو یقبل یمنف یهاتجربه

 حال( فرد را از دیخر ندی)فرآ ندهیدر آ ریتصاو نیا یکه بازخوان
و همكاران،   ندلی)ر کندیم یگردانیمجدد برند رو دیخر

2014 .) 
 ندیبه تجربه ناخوشا شتریمرتبط با محصول ب عوامل
ممكن  اتیتجرب نیاشاره دارد. ا یکننده بانام تجارمصرف

 ای شنهادیاز پ یتیمحصول، نارضا یاست مربوط به خراب
کنندگان کشور مبدأ باشد. اگرچه مصرف یمنف یوابستگ
 نیترهیپا خرند،یمختلف م لیمختلف را به دلا یبرندها

 کهیخدمات است. هنگام ایمناسب محصول  ملكردانتظارات ع
 کنندیخدمات استفاده م ایمحصول  كیکنندگان از مصرف

و  کنندیم سهیمقا یخود را با عملكرد واقع هیانتظارات اول
نه.  ایشود  دهید ای تواندیکنندگان مارات مصرفانتظ جهیدرنت
 شانهکنندگان از برند مطابق باتجربکه انتظارات مصرف یزمان

 یدرست زمان دی. تائشودیم تیباشد معمولاً منجر به رضا
بالاتر از  ایکننده در متناسب که انتظارات مصرف افتدیاتفاق م

 دهدیرخ م یهنگام یمنف نانیباشد. عدم اطم هیانتظارات اول
از انتظارات است که احتمالاً منجر  ترنییپا یکه عملكرد واقع

 نیا نفرتنفرت از محصول و  نی. تفاوت بشودیم یتیبه نارضا
 ،ینام تجار كیاز  یمحصول خاص یاست که تجربه منف
را تحت  یمحصولات از همان نام تجار رینگرش نسبت به سا

سطح برند متمرکز  ینفرت بر رو ن،یبنابراو  دهدیقرار م ریتأث
کننده را مصرف یتی( نارضا2013و همكاران) ثونی. برشودیم

 نهیدر زم یکننده نام تجار ینیبشیپ نیتریقوعنوان به
 (.2020و همكاران،   ی)عل شناسندیلوکس م یهامارك

 نفرت  برند 2-2
ضد  یتیدر قالب فعال بیاست که حمله و تخر نیا ینشانه

به وقوع  بیبردن برند، قر نیو از ب بیبرند جهت تخر
 (. 2020 ،ی؛ فرحات و چان2019؛ کوچوك، 2016است)زارانتلو، 

 یهایخاص مانند استراتژ ینفرت افراد را به اتخاذ رفتارها 
 یرفتارها شتریحمله در ب یهای. استراتژداردیوا م ییاانتقام

با نفرت اتخاذ  ییارویور یکه افراد برا یو ارتباط یفرد نیب
(. با 2016)زارانتونلو و همكاران، خوردیبه چشم م کنندیم

روانشناسان نشان  نشنفرت، دا یتوجه به عواقب احتمال
 یبا نفرت ارتباط دارد. برا یمختلف رفتار یهاشیگرا دهدیم

که از آن  یزیانتقام با احساس نفرت، افراد ممكن است به چ
 ییاهیتوص غاتیحمله: تبل یهاینفرت دارند حمله کنند)استراتژ

 ای: کاهش یاجتناب یهای)استراتژرندی(، از آن فاصله بگیمنف
 یكردیرو یهایبا آن انتقام کنند)استراتژ ای( دبرن تیقطع حما

اعتراض نسبت به برند()زارانتونلو و  ای تی:شكا یاانتقام ای
 (.2016همكاران، 

 انتقام با برند  2-3
اساس تئوری برابری، هدف اساسی از انتقام با برند مجازات  بر

. زارانتونلو و باشدیبرند جهت برقراری تساوی م
مشتریان را  یهاتیها و شكا( اعتراض2016همكارانش)

 تیعنوان رویكردی از طرف آنان در نظر گرفتند. شكابه
مل از دسته از عوا یكیدهان بهدهان غاتیهمانند تبل

 دوارندیحس تنفر، ام یدارا انیفعال است. مشتر یاهواکنش
خود با  یمنف اتیکه بتوانند با به اشتراك گذاشتن تجرب

را  گرانیدار کرده و دشرکت را خدشه كیشهرت  گران،ید
کنند.  یخود با شرکت بازنگر یقانع کنند، تا در رابطه

 ییهاارتباط با سازمان یکننده برامصرف یهاتلاش ت،یشكا»
از حقوق  تیحما یهاسازمان ،یجمع یهامثل رسانه

 رایاست؛ ز یمراجع قانون زین طیشرا یکننده و در برخمصرف
شرکت  كیمجازات کردن  یلازم را برا ییها تواناسازمان نیا

«. و ملزم ساختن شرکت به برطرف کردن مشكل رادارند
اسب آن شرکت به کنندگان با گزارش رفتار نامنمصرف
آن،  هیعل یاقدام قانون یحت ایکننده مصرف حقوق یهاسازمان
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مجازات شده و مجبور شود اشتباه خود را جبران کند.  دوارندیام
گزارش  نیکه بتوانند با ا دوارندیام انیمشتر یبرخ نیهمچن

 یوکار آن شرکت صدمه وارد کنند. نوعخود، به کسب یمنف
برند  یوس میاقدامات فعال و مستق یرو یرفتار جیاز نتا گرید

کارکنان برند،  هیعل تیدر شكا میمتمرکز است. اقدامات مستق
 دایمرتبط با برند نمود پ یهاییرساندن به دارا بیآس ایسرقت 

از اقدامات  یهدف اصل ،یبرابر هی. بر اساس نظرکندیم
 دنیرساندن به برند و رس بیمجازات و آس یبرا انهیجوانتقام

 ( 2020 همكاران،و عدالت است)ابرو  و  یتساوهب
 از برند  یدور 2-4

که احساسات  دهدیروانشناسی نشان م نهیدر زم قاتیتحق
رفتاری  یهاواکنش كیمنفی متفاوت ممكن است باعث تحر

یك برخورد  دوری از برندفرد گردد. و ایجاد شناخت منحصربه
 نفرتبعدی  امدیپ دو کهیمنفعلانه نسبت  به برند است درحال

 یهابرند( واکنش بادهان منفی و انتقام بهدهان غاتی)تبل
به معنای  دوری از برند. کنندیکننده را تعریف مفعالانه مصرف

کننده که در این شرایط مصرف باشدیروی گرداندن از برند م
. کندیمحصولات برند دیگری را برای مصرف انتخاب م

کننده گذشته، درك بهتر روابط برند مصرف قاتیمطابق با تحق
کنندگان احساسی مصرف یهاواکنش هبستگی به این دارد ک

به برند چگونه است و چه حسی نسبت به برند دارند. 
عنوان اساس به ت،یمی(  معتقد است که صم1986استرنبرگ)

و « احساس نزدیكی کردن» زانیروابط توأم با عشق، بر م
است. مشابه احساسات مثبت نسبت به یك  مبتنی« وابستگی»

برند احساس منفی دارد،  كبرند، وقتی فردی نسبت به ی
 دوری از برندامر موجب فاصله گرفتن و  نیکه ا رودیانتظار م

 دوری از برند کنند،ی( عنوان م2009شود. لی و همكارانش )
کنندگان آگاهانه یك موجب آن، مصرفاست که به یادهیپد

 . کنندیرا رد کرده یا از آن دوری م برند
شده موضوع مهمی که توسط لی و همكارانش شرح داده  

متفاوت  تیکه دو موقع باشدیاین مطلب م حیاست توض
اتفاق میافتد. زمانی که  دوری از برنددر « عمد»و « حادثه»

گران است  اریطور مثال برند بسکننده انتخاب ندارد بهمصرف
 تمایزاگرچه این  باشد،یو یا در دسترس نم تسییا موجود ن

و اجبار را  اریاخت نیخاکستری ب هیدر مورد ناح یکامل حیتوض
شرایط انتخاب مبهم است، مثلاً  دی. تصور کنکندیمشخص نم

به  میاست، یا مواقعی که یك تصم نیذهنی پای رییدرگ
الگوی  كیجزئی از  کهنیدیگری وابسته است یا ا یهامیتصم

جبر و  نیب زیی. این شرایط چباشدیم یترمصرف بزرگ
کنندگان و نگاهشان مصرف انیدر م یاست که تا حدود اریاخت

نسبت به برند و مصرف، رایج است. هاگ و همكارانش 
و رها کردن، درجات مختلفی  زاریی( معتقدند، اجتناب، ب2009)

یانگر شدت که این امر نما باشندیاز عدم انتخاب یك برند م
شامل  دوری از برند. باشدیکنندگان ماحساس و رفتار مصرف

مخالفت، شكلی از رفتار  کهیاز برند است درحال یریگکناره
رفتاری  دوری از برند. گذاردیفعالانه در بازار را به نمایش م

صورت  یسختآن به صیمنفعلانه بوده و مشاهده و تشخ
 (.1397 ،یو اسكندر ی)عابد ردیپذیم

 یعنیعوامل دسته اول  گریاز د تی/ توقف حماکاهش
حذف  قیاز طر توانندیم انیمنفعل است. مشتر یهاواکنش

خواهند کرد،  جادیخود ا ندهیآ یهاتیحما قیکه از طر ییایمزا
( کاهش/ توقف 2001ولف و همكاران) ی. درندیانتقام بگ

 یمشتر كی یهاتلاش»اند: کرده فیتعر گونهنیرا ا تیحما
خرج کردن در هر  زانیم د،یکاستن از تعداد دفعات بازد یراب

 شیافزا زانیو به همان م زان،یاز برند و به همان م دیبازد
 تیبه کاهش حما می. اگرچه تصم«بیرق یاز برندها دیبازد

 گردد؛یبرم انهیجویاز اقدامات تلاف ریغ یلیبه دلا یمشتر
دور  یشرکت از ردیبگ میتصم تواندیم یمشتر كیمثال،  یبرا

باشد؛ اما  یمنف یتجربه كیشاهد تكرار  خواهدینم رایشود، ز
 انهیجویاقدامات تلاف یرفتار راه آسان برا نیا یدر حالت کل

 (. 1397 ،یریهست)شجاع و صادق وز زین
 
 قیتحق یو چهارچوب نظر نهیشیپ 2-5

تنفر از »با عنوان  یقی( در تحق1397) یریو صادق وز شجاع
باهدف « تنفر از برند یامدهایعوامل و پ لیو تحل یبرند؛ بررس

 یناش یامدهایمفهوم تنفر از برند، عوامل و پ لیو تحل یبررس
هدف شامل  یجامعه ،یشیمایپژوهش پ نیاز آن است. در ا

دو  یاخوشه ،یریگشهروندان شهر تهران و روش نمونه یتمام
بوده است. تعداد حجم نمونه بر اساس فرمول  ییمرحله ا

اطلاعات، پرسشنامه  یآورنفر بوده و ابزار جمع 385کوکران، 
با استفاده  یمعادلات ساختار یسازها مدلداده لیو روش تحل

 جیبوده است. مطابق نتا LISREL8.80افزار از نرم
 كیدئولوژیا یارگذشته و ناسازگ یمنف یپژوهش، تجربه

 یفرض ناسازگار کهیدرحال شوند؛یر از برند مباعث تنف
 دیتائ یتنفر از برند(، رد شده است. از طرف ی)عامل اصلنینماد

، کاهش/توقف دوری از برندشده است که تنفر از برند باعث 
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و انتقام از برند از  تیشكا ،یدهان منفبهدهان غاتیتبل ت،یحما
 شد.  اهدکننده خومصرف یسو

 یبررس»با عنوان  یقی( در تحق1397) یو اسكندر یعابد
به بررسی عوامل پدیدآورنده « نفرت یامدهایو پ ندهایشایپ

ازنظر هدف  قی. این تحقباشدیآن م امدهاییو پ نفرت
. تمامی باشدیهمبستگی م فییکاربردی و از نوع توص

آماری را  امعهکنندگان انواع برندها در بازار ایران، جمصرف
نفر به  437داده که با توجه به نامحدود بودن جامعه از  لیتشك

در دسترس و با استفاده از ابزار پرسشنامه  یریگروش نمونه
معادلات  یسازها گردآوری شد و به روش مدلاستاندارد، داده

و  SPSS24 یافزارهاساختاری، توسط نرم

SmartPLS3 ایج نشان قرار گرفت. نت لیوتحلهیمورد تجز
، عدم تجانس ایدئولوژیك، نفرت شایندهاییپ انیداد، از م

نامطلوب و ناسازگاری  اتیدارد. تجرب نفرترا بر  ریتأث شترینیب
. در ادامه گذارندیمثبتی م ریتأث نفرتبر  بیبه ترت زینمادین ن

 ریأثت شترینیدهان منفی، ببهدهان غاتینشان داده شد که تبل
 . ردیپذیم نفرترا از 
و  یبا عنوان بررس ی(، مطالعه ا2017و همكاران )  هنگر

پژوهش  نیمفهوم تنفر از برند انجام دادند. در ا لیتحل
است. تعداد  یالمان انیجامعة هدف شامل مشتر ،یشیمایپ

نفر بوده و ابزار  224حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران، 
ها داده لیاطلاعات، پرسشنامه و روش تحل یآورجمع
 جیبوده است. مطابق نتا یمعادلات ساختار یسازمدل

 یو ناسازگار نینماد یگذشته، ناسازگار یپژوهش، تجربة منف
شده  دیتائ یطرف شوند؛ازیباعث تنفر از برند م كیدئولوژیا

، انتقام با برند و دوری از برنداست که تنفر از برند باعث 
 شد. اهدکننده خومصرف یاز سو یدهان منفبهدهان غاتیتبل

و  نفرتبا عنوان  قیی( تحق2017و همكارانش ) سمپدرو
با چندین رویكرد به  قیفراموشی برند انجام دادند. این تحق

 قیمصاحبه عم 30به این صورت که ابتدا تعداد  وستیوقوع پ
جهت آزمون  انجام شد و در ادامه میمفاه قیدق نیجهت تدو

 506ها از  همعادلات ساختاری، داد یسازمدل به روش مدل
دهنده به پرسشنامه گردآوری شدند. نتایج نشان داد پاسخ

فراموشی برند بستگی به این دارد که چه عواملی باعث به 
منفی  اتیشده اند. نتا یج نشان داد تجرب نفرتوجود آمدن 

 ریسازگاری ایدئولوژیك تأثگذشته، ناسازگاری تصو یر و نا
، دوری از برندمنجر به  نفرت نیو همچن نددار نفرتبالایی بر 

ولی ارتباط معنی  گرددیشكایت شخصی و انتقام با برند م
 با شكایت عمومی و انتقام از برند یافت نشد.  نفرت نیداری ب
عنوان نفرت برند با  ی(، مطالعه ا2016و همكاران ) زرانتلو

در اروپا انجام دادند.  یدو مطالعه کم سندگانیانجام دادند. نو
و اثرات آن  افتینفرت برند توسعه  یری، اندازه گ1در مطالعه 

نشان  سندگانی، نو2شد. در مطالعه  شیآزما یرفتار جیبر نتا
آن  یرفتار جیو نتا ردیگ یمنفرت  یدادند که چگونه نام تجار

. مطالعه کندیم رییتغ ینامناسب بودن نام تجار لیبسته به دلا
صورت  كیعنوان به یمنعكس کننده نامناسب بودن نام تجار

 جیبا نتا یطور قابل توجهاست که به یاز احساسات منف یفلك

 ،یمنف WOM ت،یمرتبط است، ازجمله شكا یرفتار یمنف
 .یتیت / حمایاعتراض و کاهش حما

صورت  نیبد اتیفرض ینظر یمساله و مبان انیب یراستا در
 است:

H1 معنادار دارد.  ریتأث نفرتبر  ناخوشایند: تجربه 

H2 :معنادار دارد.  ریتأث دوری از برندبر  تجربه ناخوشایند 

H3 :معنادار  ریبر انتقام برند تأث تجربه ناخوشایند 

H4 :تجربه  نیمعنادار بر رابطه ب یانجیم ریتأث نفرت
 دارد.  دوری از برندو  ناخوشایند

H5 :تجربه  نیمعنادار بر رابطه ب یانجیم ریتأث نفرت
 و انتقام برند دارد.  ناخوشایند

H6 :دارد. یمعنادار ریتاث ری از برنددوبر  نفرت 

H7 :دارد.  یمعنادار ریبر انتقام با برند تاث نفرت 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

و   سونیمطالعه برگرفته از مطالعات برا ی. مدل مفهوم2شكل
 .   (2020و همكاران)  نای(، کور2021همكاران)

 

 روش تحقیق 
روش  است. ازنظر 1پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی

پیمایشی با رویكرد کمی است. در این پژوهش -2توصیفی
مشتریان عطر بیك در سطح شهر تهران جامعه آماری شامل 

 384ی نامحدود از مشتریان عطر بیك، باشد. یك جامعهمی

                                                                     
1 .Applied  

2 .Descriptive 
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درصد،  95نفر از طریق فرمول کوکران در سطح اطمینان 
ی موردبررسی انتخاب شدند.همچنین شیوه عنوان نمونهبه
گیری نیز تصادفی ساده بود. در این پژوهش از یك مونهن

در این پژوهش پایایی  شده استاستفاده، استاندارد پرسشنامه
از طریق آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی محاسبه 

ها با توجه به گردیده است. همچنین برای روایی پرسشنامه
باشند لذا ازنظر های تحقیق استاندارد میاینكه پرسشنامه

روایی محتوایی و صوری به تائید خبرگان رسیده است و 
 شده است.واگرا نیز استفاده همچنین از روایی همگرا و روایی

 برای آزمون صحت مدل نظری در سطح کلان و محاسبه
 1یابی معادلات ساختاری های تأثیر از روش مدلضریب

 شده است.استفاده 2اسالافزار پینرم وسیلهبه

 

 تحقیق هاي یافته
مربوط به سن افراد پاسخ دهنده نشان  یفیآمار توص یبررس

سال و  20 یدهندگان در بازه سن نفر از پاسخ15داد که تعداد 
. دهندیم لیتشك را نمونه حجم  ٪3.9کمتر قرار دارند و 

سال سن دارند که  25تا  21نفر از افراد پاسخ دهنده  17تعداد
 30 یال 26 زین نفر 42. دهندیم لیتشك را نمونه حجم از 4.4٪

سال سن دارند که 35 یال 31 نینفر ب51سال سن دارند. 
سال که  40 یال 36 نیب نفر 53 و نمونه حجم از 13.3٪
سال و بالاتر  41نفر  203. دهندیم لیتشك نمونه از 13.8٪
 دهند.  یم لیتشك نمونه از ٪52.9که 
 ازه: نخست مدل اندردیپذیدر دو مرحله صورت م pls یابیمدل

و  ییایو پا ییروا یهالیتحل قی( از طریرونی)مدل ب یریگ
بعد مدل  ی و در مرحله شود یم یبررس یدییتا یعامل لیتحل

 یبررس رهایمتغ نیب ری( با برآورد مسی)مدل درون یساختار
 ی. براردیپذ یصورت م یکل مدل برازش سپس و شودیم

 ،یبیترک ییایکرونباخ، پا یو آلفایبار عامل ،یرونیمدل ب یبررس
 یبررس جیو نتا( 2استخراج شده )جدول  انسیمتوسط وار

 است.  هدهقابل مشا 3در جدول اتیفرض
 نیب یشوند همبستگ یریگاندازه صهیچند خص ای كی هرگاه

. سازدیرا فراهم م ییدو شاخص مهم روا هایریگاندازه نیا
 یبالا باشد، پرسشنامه دارا یعامل یبارها نیب یاگر همبستگ

                                                                     
1. Structural Equation Modeling 

PLS-Visual 2 

که  نیاز ا نانیاطم یبرا یهمبستگ نی. اباشدیهمگرا م ییروا
است.  یضرور سنجد،یشود م دهیسنج دیآزمون آنچه را که با

استخراج شده  انسیوار نیانگیم دیهمگرا با ییروا یبرا
(AVE محاسبه  ) یابیشود. در واقع در مدل PLS ،یكی 
است  نیا یرونیمدل ب یابیارز یمناسب برا یارهایاز مع گرید

 شیمشترك را با نشانگرها انسیوار نیشتریب دیکه سازه با
 نیمدل مع كی رد گرید یهانسبت به اشتراك آن با سازه

 نیانگیاستفاده از م نیمحقق یابیارز نیا ی. براداشته باشد
 انسیوار نیانگیم یعنی(، AVEشده )استخراج انسیوار

و  ی)عل کنندیم شنهادیرا پ شانیسازه و نشانگرها نیمشترك ب
ابزار  ییدهنده رواکه نشان اریمع نی(. در ا2020همكاران، 

پنهان موردنظر  ریکه متغ است نیاست، فرض بر ا یریگاندازه
نسبت به  شدهنییتع یبا نشانگرها یشتریمشترك ب انسیوار

 انسیوار نیانگیم ریمقاد نیدارد. محقق یگریپنهان د ریهر متغ
امر به  نیو ا کنندیم هیرا توص شتریو ب 0.5شده استخراج

 شتریب ایدرصد و  50آن است که سازه موردنظر حدود  یمعنا
و همكاران،  ی)رسول کندیم نییخود را تب شانگرن یهاانسیوار

1397 .)AVE بزرگتر  دی( با یاستخراج انسیوار نیانگی) مای
 <AVEاز آن است که)  یفوق حاک ریباشد. که مقاد 0.5از 

 ییاست پس شرط دوم همگرا 0.5بزرگتر از  ری(هر متغ  0.5
 برقرار است. زین
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 نتیجه گیري

و  ندیاثرات مهم تجربه ناخوشا یمطالعه حاک نیا یدییتا جینتا
نمود که  انیب توانیاز برند است لذا م ینفرت بر انتقام و دور

 اتیکنندگان از تجربذهن مصرف یسازپاك یدر راستا
 ای هیهد گرددیم شنهادیپ نی. همچنندینما ییدلجو ند،یناخوشا

تا  ندیان اهدا نمایبه مناسبت روز تولد مشتر یاهیهد جیپك
.  با ندیخود محو نما انیگذشته را در ذهن مشتر یخاطرات منف

و  یفیبر  ارتقا خدمات ازنظر ک یمبن  یاصل كردیرو  ریتغ
 توانندی، م یکننده امروزو احترام به شأن مصرف ،یکم

مرور کنندگان را بهذهن مصرفگذشته در  یمنف اتیتجرب
 .ندیباگذشت زمان حذف نما

در خصوص مذاکره مثبت و  ،یانجیم اتیرابطه با فرض در
را تجربه کرده است و در حال  نفرتکه  یبا مشتر رگذاریتأث

 كیاز  تردهیچیپ یانتقام برند، موضوع کم ایاقدام به اجتناب 
 گرددیم شنهادیاست و پ یساده و عذرخواه یوگوگفت

 تمیالگور یتعصبات را کنار گذاشته و بر مبنا ران،یمد
 انیبرگرداندن مشتر ی، اقدامات لازم برا3در شكل یشنهادیپ

 .ندیاز نفرت را اتخاذ نما

 
 نفرت  یسازیجهت خنث تیریمد میتصم تمی. الگور3 شكل

 
ز با دعوت محترمانه ا یستیرستوران با ریمد ط،یشرا نیا در

را  یو مستندات مشتر لیمتنفر از برند، دلا ای یناراض یمشتر
 ندیدر طول فرآ دیصحت، با دیگوش دهد، و پس از تائ یخوببه

کننده درك عدالت در رابطه مصرف یچگونگ یمشارکت بر رو
و  یدرباره معن ودبه کارکنان خ یستیبا برند تمرکز کنند و با

آموزش دهند. اگر کارکنان در  ،یارزش تحمل نظرات منف
کنندگان نشان دهند و به مصرف یمشارکت همدل ندیفرآ

ارتباط  یرا برا یدیجد یهاراه یروند تا حد نیگوش کنند، ا
. رستوران، کندیکننده با برند باز ممثبت و جذاب مصرف

رابطه مثبت  کند،یم عاملخود ت نیبا متنفر کهیهنگام تواندیم
برجسته  ،یان وفادار خود را به شكل نمونهکنندگابا مصرف

رابطه مثبت با  یبرقرار ینقشه راه برا كیکند تا بتواند 
برد را -برد یکار درواقع راهكار نیکند. ا جادیخود ا نیمتنفر

 کهیکه تا وقت یمعن نیبه ا دهدیقرار م رانیمد یرو شیپ
از  دیمثبت و سود دوطرفه کار کرد چرا با ابطرو یرو توانیم

 ندیکرد. درواقع،  فرا یرویبرد، پ-باخت ایباخت -رابطه  باخت
 یکه در آن سع ستین یمناظره انتخابات كیمشارکت مانند 
کنندگان ثابت کرد که حق با رستوران است و شود به مصرف

کننده در سطوح که مصرف ستی. مهم نکنندیها اشتباه مآن
 یسوزان باشد، ارتباطات مشارکت ایمتوسط و  م،یملا نفرت

کند  یسع یستیبا ریفرسا باشند و مدآمرانه و طاقت دینبا
 یکند، اقدام مشارکت یط یاصورت مرحلهرا به نفرت یهاهیلا
کنندگان متقابلاً محترمانه انجام شود مصرف وهیش كیبه  دیبا

 یکنند درك کنند که مشكل واقع یخود را سرزنش نكنند؛ سع
فكر  خواهندیکه م یدارند هر طورحق انیو مشتر ستیچ

کننده تمرکز کنند و بر تجربه بد مصرف دیبا رانیکنند، مد
برند خود و  یکننده از معانمصرف زیکنند نقطه تما یسع
دفاع متعصبانه،  یوکار را بفهمند و بجاکسب یهااستیس
 انجام دهند.  انیبا خواسته مشتر تناسبرا م هااستیدر س رییتغ
موارد را  نیشود در مطالعات خود ا یم شنهادیمحققان پ به

 :ندیلحاظ نما
همچون  گریمطالعه در جوامع مختلف د نیانجام ا •

 و ... نیانلا یبانكها، دانشگاه، فروشگاه ها
 یمطالعه با مدل مفهوم نیا یمدل مفهوم بیترک •

 در سطح گسترده جیجهت بسط نتا یمطالعات ناسازگار
 از تهران ریاستانها غ ریمطالعه در سا نیانجام ا •
 ییرهایمطالعه با در نظر گرفتن متغ نیانجام ا •

 داریاز برند و پد تیعدم حما ،یمنف یشفاه غیهمچون تبل
 مطالعه نیا جینتا یدر راستا یلیتكم جیشدن نتا

 یمطالعه با در نظر گرفتن نقش ها نیانجام ا •
 درامد و ... مت،یق ت،یهمچون جنس ییرهایمتغ یلیتعد
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