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 چکیده
پژوهش حاضر به دنبال پاسخ گویی به این پرسش است که آیا عدم 

رابطه پیشایندها و تجانس ایدیولوژیک و خدمات دهی ضعیف در 
پیامدهای نفرت از برند در صنعت بانکداری ایران نقش میانجی گر 

از نظر  دارند. این پژوهش در دسته پژوهش های کمی قرار دارد که
از نوع همبستگی می  یفیتوص تیاست و از نظر ماه یهدف کاربرد

جامعه آماری پژوهش را مشتریان بانک های ملی، ملت،  باشد.
پس جارت و سپه در سطح شهر مشهد تشکیل داده اند. صادرات، ت
پرسشنامه و جداسازی پرسشنامه های تکمیل نشده و  523از توزیع 
پرسشنامه جمع آوری و مبنای تجزیه و تحلیل قرار  384ناقص، 

گرفت. جهت جمع آوری داده ها از ابزار پرسشنامه محقق ساخته با 
هت بررسی روایی محتویی آن از سوال استفاده شد که ج 38

گردید. پس از آن روایی صوری با نظر  استفاده CVR شاخص 
مورد بررسی و  AVEاعضای نمونه و روایی سازه آن با شاخص 

تایید قرار گرفت. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از شاخص الفای 
کرونباخ و پایایی ترکیبی تایید شد. تجزیه و تحلیل داده ها با 

فاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس صورت پذیرفت و نتایج است
حاکی از آن بود که عدم تجانس ایدیولوژیک و خدمات دهی ضعیف 
در رابطه پیشایندهای )تجربه منفی گذشته، ناسازگاری نمادین و 
ریسک بالا( و پیامدهای نفرت از برند در صنعت بانکداری ایران 

 نقش میانجی گر دارند. 

تجانس ایدیولوژیک، خدمات دهی ضعیف، : کلیدي يهاواژه

  ، صنعت بانکداری ایراننفرت از برند

 
Abstract 

The present study seeks to answer the question 

whether ideological inconsistency and poor service 

have a mediating role in relation to the antecedents 

and consequences of brand hatred in the banking 

industry of Iran. This research is in the category of 

quantitative research, which is applied in terms of 

purpose and is descriptive in nature of correlation 

type. The statistical population of the research is made 

up of customers of Melli, Mellat, Saderat, Tejarat and 

Sepeh banks in Mashhad. After distributing 523 

questionnaires and separating uncompleted and 

incomplete questionnaires, 384 questionnaires were 

collected and used as the basis for analysis. To collect 

data, a researcher-made questionnaire with 38 

questions was used, and the CVR index was used to 

check its content validity. After that, the face validity 

was checked and confirmed with the opinion of the 

sample members and its construct validity with the 

AVE index. The reliability of the questionnaire was 

confirmed using Cronbach's alpha index and 

composite reliability. Data analysis was done using 

SmartPLS software and the results indicated that 

ideological inconsistency and poor service in relation 

to antecedents (past negative experience, symbolic 

incompatibility and high risk) and consequences of 

brand aversion in Iran's banking industry has a 

mediator role. 

Keyword: Ideological homogeneity, poor service, 

brand hatred, Iran's banking industry 
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 بیان مساله .1.1

 از پس که است مطالعاتی زمینه یک برند-روابط مشتری
 روابط کنندگان مصرف کرد مشاهده که( 1998)1فورنیر مطالعات

 پیدا خاصی اهمیت دارند، برندها به نسبت مشابهی اتاحساس و
 محبوب تحقیقاتی حوزه یک به بعد، به زمان آن از یافت و
2برند-روابط مشتری" به معروف

 در را مفاهیمی که شد تبدیل "
 یا محصولات برندها، با کنندگان مصرف ارتباط نحوه مورد

، 3و هیلمان  ارائه کرده است)فتچرین کننده مصرف خدمات
 و عشق مانند باشد، مثبت تواند می احساسات این. (2015

انزجار منفی باشد)گرگ  و نفرت مانند هم می تواند،  و دلبستگی،
با وجود بنابراین می توان عنوان نمود که  (.2018، 4و همکاران
 و کورینا)برندها با کنندگان مصرف بین عاطفی پیوندهای
می  برندها با کنندگان مصرف روابط گاهاً، ،(2019 ،5همکاران

همراه باشد )ساکولسینلاپوکورن  منفی و مثبت احساسات تواند با
 مداوم طور به برند مثبت نسبت به (.احساسات2019، 6و ژانگ

 از توانند می مدیران است؛ زیرا گرفته قرار محققان توجه مورد
کنند)ژانگ و  استفاده کننده مصرف فرهنگ پرورش برای آن

 مثبت تعاملات تضاد مطالعات حال، این ، با(2020، 7لاروچه
 تحلیل و تجزیه زیرا باشد، مؤثرتر تواند می برند- کننده مصرف
 منجر بهتری بهبودی نتایج به اغلب سلامت جای به ها بیماری

با این وجود ادبیات تحقیق  (.2009 ،8همکاران و لی)شود می
هنوز را در اولویت قرار می دهد و  برند-روابط مثبت مشتری

برندکمیاب است)پینتو و -منفی روابط مشتری تحقیقات در مورد
 (. 2019، فتچرین،  2020، 10؛ کورینا و همکاران2021، 9برندوآ

اهمیت بررسی این موضوع را نیز می توان سوی دیگر مطرح 
 مواجه مشتری منفی رفتارهای مشکلات با اغلب ها نمود؛ شرکت

 دلایل به که را ندبر شکست مشتریان که شوند، زمانی می
 کنند، می است، تجربه ناپذیر اجتناب ها شرکت رویه در مختلف
 خسارت کردن وارد با است ممکن و شوند می بر ضد برند احتمالاً

( که لزوم 2020، 11کنند)ژانگ و همکاران تلافی ها شرکت به
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در  شناخت این دسته از رفتارها و احساسات را نمایان می کند.
ند سازه ای است که به تازگی توجه بسیاری از این تنفر از بر

 داده نشان برخی تحقیقاتمحققان را به خود جلب نموده است و 
 به منجر تواند می برند از ناشی از تنفر منفی احساسات که است

 ؛2019 فتچرین) شود برند به نسبت رفتاری مختلفی های واکنش
 می نفرت (.2021 ،12همکاران حسنین و ؛2020 لاروچه و ژانگ
 آن آوردن دست به قصد یا تمایل مختلف، های موقعیت در تواند

 بر علاوه (.2018، 13دهد)ورولد کاهش کننده در مصرف برند را
 ضد ، رفتارهای(عمومی پرسش) تجاری نام با مبارزه این مانند

 به تغییر مشتریان؛ دور کردن شکایت؛ ،14برند )تبلیغات منفی
 برند، از اجتناب) برند از اجتناب ؛(دبرن تخریب برای اقدام رقبا؛

 واکنش و( موجود وضعیت) برند با ؛(بهتر های جایگزین تحریم،
می تواند ( تر پایین برند تصویر کنید؛ فراموش را آن) منفعلانه

 و هگنر ؛2021 برندآئو، و پینتو)توسط مرف کننده اتخاذ شود
  ترنتاین شدن گسترده وخامت موضوع به دلیل (.2017 همکاران،

 شود منتشر بیشتر نفرت مانند منفی احساسات شدت می یابد زیرا
 های شبکه طریق از را برندها به رساندن آسیب خطر این و

 نتیجه، (. در2020، 15است)جوشی و یاداو داده افزایش اجتماعی
 تواند می نباشد، مثبت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی وقتی

از (. 2021 ،16همکاران و سوکی)ذاردبگ برند تاثیر منفی زیادی بر
 برندهای برای ،(2020)همکاران کورینا و نویسندگان نظر

 دلیل به منفی تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی تأثیر خدماتی،
تصمیم  از قبل آنها ارزیابی دشواری و خدمات نامشهود ماهیت

 به. است توجه قابل بیشتر حتی برای انتخاب مصرف و خرید،
و  کنند جلوگیری برند از تنفر از باید ها شرکت لیل،د همین

 عوامل موثر بر آن را بشناسند.
 را خاصی رفتار و است خاص احساس یک دلیل پیشایندها

 پیامدهای بخواهند محققان اگر بنابراین،. کند می تحریک
 پیشینی مداخله و تحلیل انجام به نیاز کنند، کنترل را رفتاری

 از نفرت پیشایندهای بتوان اگر دیگر، ارتعب به. دارد وجود قوی
 به نیازی اول وهله در پرداخت، آنها به و کرد درک را برند

 بنابراین،. بود نخواهد برند از تنفر رفتار و احساسات به پرداختن
 می برند از نفرت به منجر که پیشایندهایی حذف یا/و کنترل

 با دبرخور هنگام. است برند از نفرت حذف معنای به شود
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 و تجزیه برند، از نفرت مخرب ماهیت و شدید و شدید احساسات
در ادبیات نظری به .گرفت جدی بسیار باید را پیشایندها تحلیل

برخی از پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند پرداخته شده با این 
وجود بررسی این موضوع در حوزه برند خدماتی هنوز در ابتدای 

ین موضوع در زمینه برند خدمات بانکی به راه قرار دارد. بررسی ا
دلیل اهمیتی که نقش بانک در جذب و نگهداری سرمایه افراد 
ایفا می کند و رقابت روز افزون بین بانک ها که در سال های 
اخیر شاهد آن بودیم بسیار حائز اهمیت می باشد. در این زمینه 

مدل ( انجام شد، 1401پژوهشی که توسط اکبرزاده و همکاران)
مفهومی را برای تنفر از برند خدمات بانکی با نظر خبرگان و به 
شیوه کیفی ارائه داده اند که در این مقاله حاضر مدل ارائه شده 
با استفاده از تبیین چارچوب نظری و تست تجربی آن در بین 
مشتریان بانک های منتخب در شهر مشهد مورد بررسی قرار 

 خواهد گرفت.
 وهشمبانی نظری پژ -2

 جوامع در شبکه های معتبر خبری، نظرسنجی در طی یک
 غرض ورزی آسیب هابی ناشی از تفرقه، دچار جهان سرتاسر در
 جوامع امر (. این2021شده اند)کوچوک،  اعتماد بودن غیرقابل و
 این. کند می «آنها برابر در ما» دام در شدن گرفتار مستعد را

 جامعه یک در «نفرت» شروع نقطه «آنها برابر در ما» ذهنیت
 قرار بحث مورد بیشتر روانشناسی ادبیات در که همانطور است،
 کسی از تنفر بر نفرت این(. 2005 ،1استرنبرگ) است گرفته

 حد تا شی یک از نفرت اگرچه ،(فردی بین نفرت) است متمرکز
 "شی از نفرت" (. این2005، 2شود)اپوتو می گرفته نادیده زیادی
 باشد کارکرد و معنا دارای شی که است تر تبطمر زمانی معمولاً

 می اعمال ها برند از استفاده های گیری تصمیم در بیشتر و
 از تنفر» مفهوم توسعه به منجر نهایت در شی از نفرت. شود
کننده شد)ژانگ و لاروچه،  مصرف های گیری تصمیم در «برند

 حساسیا منظر از بیشتر برند از نفرت مفهوم ادبیات، در  (.2020
 احساسات تا کند می کمک ما به که گیرد، می قرار بحث مورد

 درک را کننده مصرف برند از نفرت مختلف انواع دخیل در
. ذکر این نکته حائز اهمیت است که (2021، 3کنیم)کوچوک
 دسترس در با مشتریان امروزه که دهد می نشان موارد مختلفی

 تا اند کرده پیدا را تقدر این جدید های فناوری و ها رسانه بودن
 اتخاذ ها شرکت علیه جویانه تلافی رفتار کمی نسبتا تلاش با
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( که اهمیت بررسی این موضوع را 2016، 4کنند)کهر و همکاران
دو چندان می کند، با این وجود پیامدهای تنفر از برند خود نشان 

 دیدگاه دهنده ضرورت بررسی بیشتر در این سازه می باشد از
 بین تبعیض بدون را برند تنفر نتایج مختلف طالعاتم مفهومی،

 ،5آتوال و برایسون) اند کرده تحلیل ها آن آفلاین و آنلاین ماهیت
 ؛2017 ،7همکاران و هگنر ؛2018 ،6زکی و فهمی ؛2019

 ؛2013 ،9همکاران و برایسون ؛2016 ،8همکاران و زارانتونلو
 تواند می احساس این واقع، در (.2011 ،10همکاران و جانسون

 سطح در و آنی طور به نفرت امروز زیرا شود خطرناک بسیار
 شده گسترده اجتماعی های رسانه و اینترنت طریق از جهانی
 ؛2018 ،12همکاران و عبیدات ؛2019 ،11همکاران و کوپر)است

 ای، شبکه سناریوی این در(. 2009 ،13همکاران و گرگوایر
و   کاکوکها ) سایت وب طریق از شده منتشر محتوای

 اجتماعی های رسانه های فرم ( و پلت2009، 14کریشنامورتی
)ون متر و  ها شرکت و برندها آنلاین اعتبار به راحتی به توانند می

 و کنندگان مصرف ادراک بر تأثیرگذاری (، با2015، 15همکاران
 ؛2017 همکاران، و هگنر) خرید نتیجتا تصمیمات در

 آسیب( 2009 کاکوک، و کریشنامورتی ؛2015 ،2008کاکوک،
بزنند. در ادامه به بررسی مفهوم، ابعاد، شدت  و برخی پیامدهای 

 تنفر از برند پرداخته شده است.
 نظریه مثلثی جهت مفهوم سازی تنفر از برند-2-1
 مولفه سه ،(2003) استرنبرگ نفرت مثلثی نظریه اساس بر
 نزجار،ا - صمیمیت نفی یعنی کند، می تعریف را این گونه نفرت

 مطالعه. تحقیر/  ارزش کاهش - تعهد و ترس/  خشم - اشتیاق
 می ایجاد برند از نفرت مطالعه برای خوبی پایه فردی بین نفرت
 خود برند از نفرت ساختار برای برند از نفرت محققان اکثر و کند،

؛ 2019، 16یتچرینکنند)ف می تکیه نفرت مثلثی نظریه بر
 مولفه سه از. (2016، مکارانه و ؛ زارانتونلو2019کاکوک، 

 دسته احساسات عنوان به راحتی به جزء دو نفرت، مثلثی نظریه
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 استرنبرگ گفته به. ترس/خشم و انزجار یعنی شوند، می بندی
 می ایجاد متفاوتی پیامدهای مؤلفه سه این ترکیب تنوع ،(2003)

 می دیده برند نفرت ادبیات در . معمولاً(2019یتچرین، کند)ف
 می بررسی را خشم با مرتبط مختلف احساسات محققان هک شود
 طور به. کنند می لحاظ خود گیری اندازه در را آنها و کنند

 مثلثی نظریه مهم های مؤلفه از یکی و ترس انگیزی، شگفت
به شاور  اشاره این، با بر علاوه. نگرفت قرار بررسی مورد نفرت،

تنفر  احساسات از همطالع مورد برندهای (، اکثر1987)1و همکاران
 یعنی اساسی، احساس شش از خشم دسته زیر در واقع در برند،

 به .گیرند می قرار ترس و غم خشم، تعجب، شادی، عشق،
 و تحقیر خشم، یعنی) برند نفرت احساس سه مثال، عنوان
 همه واقع در شد، معرفی( 2019یتچرین، )ف توسط که( انزجار

(. 1987 همکاران، و رشاو) هستند خشم با مرتبط احساسات
 مورد را برند از نفرت چندبعدی ماهیت علاوه بر این محققان

 لایه شامل برند از نفرت که اند داده نشان و اند داده قرار بحث
؛ کاکوک، 2019فیتچرین، است) منفی احساسات از مختلفی های

 از برخی (. اگرچه2016، همکاران و ؛ زارانتونلو2018؛ 2016
 شده قطبی احساسات عشق و نفرت که کنند یم ادعا محققان
 نیست عشق وجود عدم یا مخالف سادگی به هرگز نفرت هستند،

 هم کنار در است ممکن عشق و نفرت(.  2003 استرنبرگ،)
 و جین(. 2018 همکاران، و زارانتونلو) باشند داشته وجود

 دیگری، احساس از استفاده با را عشق و تنفر( 2017) همکاران
 ارتباط و حسادت و عشق بین مثبت رابطه. داد توضیح حسادت،

 را عشق و نفرت بین ارتباط تواند می نفرت و حسادت بین قوی
 سه مدل در واقع، در (.2017 ،2همکاران و جین) دهد توضیح
 نفرت و عشق با مرتبط احساسات ،(2001) 3پلاچیک بعدی

 محققان بنابراین،. هستند متعامد تقریباً( تحقیر و خشم یعنی)
 استفاده نفرت سنجش برای معکوس عشق مقیاس از نباید هرگز
 .کنند

 ساختار تنفر از برند-2-2
 بعدی چند ساختار یک برند از همانطور که بیان شد نفرت

 و اشتیاق صمیمیت، انکار: است شده تشکیل بعد سه از که است
 لاروچه و ژانگ نظر از این، بر علاوه(. 2003 ،4استرنبرگ) تعهد

 شناخت رویدادها، شامل که است ابعادی شامل نفرت ،(2021)
 احساسات و فیزیولوژیکی علائم ها، تکانه کلامی، بیان ها،
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 عدالتی بی و انزجار با که است احساسی نفرت. است مرتبط
 و انزجار تحقیر، خشم، نفرت احساسات ترین رایج. است همراه
تنفر  ( این احساسات زیرمجموعه2019، فتچریناست) ترس

هستند و با آن مترداف نیستند این احساسات از نظر شدت، اوج و 
 های شدت این(. 2019 کوچوک،)مدت زمان با یکدیگر متفاوتند

 که زمانی هر نداشتن دوست تا شرم از تواند می مختلف
 و است دیده آسیب یا خورده فریب کند می احساس کننده مصرف

 ،5گوئل و بانرجی) ذاردگ می تأثیر کننده مصرف های انتخاب بر
 قالب در را برند نفرت احساسات مطالعات، از برخی (.2020

 بندی طبقه «شدید» و «متواضع» ،«خفیف» عواطف
 به را احساسات این دیگر برخی (،2019؛ 2016کردند)کوچوک، 

 کردند)زارانتونلو بندی طبقه «فعال» و «منفعل» احساسات عنوان
 برندهای تنفر احساسات العات،مط این در. (2016همکاران،  و

 فاصله تحریک،» از گیرند، می قرار آزمایش مورد مختلف
 خشم،» نهایت در و «غم از تنفر انزجار،» تا «اجتناب گرفتن،
 از برخی (. اگرچه2020) ژانگ و لاروچه، «پرخاشگری ترس،

 توافق هیچ اما باشند، مرتبط یکدیگر به توانند می احساسات این
 مفهوم در خاص احساسات از یک هر نقش ردمو در مطلقی
 مشابه، طور به. ندارد وجود برند نفرت مختلف های سازی

 و کردند آزمایش را برند از نفرت مختلف سوابق مختلف مطالعات
کننده منفی  برای مثال مصرف. یافتند را متفاوتی رفتاری نتایج
ملایم در تواند از طریق اقداماتی مانند بد گفتن، که یک رفتار  می

شود، تا تلافی تهاجمی علیه برند عکس العمل  نظر گرفته می
(. این رابطه 2009های متفاوتی نشان دهند)گرگویر و همکاران، 

عاطفی شدید با معنای منفی، نفرت از برند است )بانرجی و گول، 
( نفرت از برند را به عنوان یک 2017(. هگنر و همکاران )2020

 کننده در برابر برند تصور می کنند. واکنش عاطفی شدید مصرف

این واکنش، به نوبه خود، فراتر از یک دوست نداشتن ساده از 
برند خواهد بود و نفرت پاسخ احساسی شدیدتری از مصرف 

)پینتو و برندوآ،  کننده به برند خواهد بود و نه بیزاری از برند
2021 .) 
 پیامدهای تنفر از برند -2-3

 مشتریانی برای ضروری جنبه یک ندها به دهان تبلیغات
 و برند مورد در اطلاعات کسب مشتاق که است

(. 2001 ،6همکاران و لاکزنیاک) هستند آن خدمات/محصولات
 و تر قوی تأثیر منابع اعتبار دلیل به که شود می تصور
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 اطلاعات به نسبت مشتریان ادراک و ارزیابی بر تری کننده تعیین
 ،1لوگ و مارتین) دارد برندها یغاتتبل توسط شده ارائه تجاری
 ،(2010) همکاران و نظر وانگ به توجه با رو، این از(. 2013

 داده منبع بهترین دهان به دهان طریق از شده ارائه اطلاعات
 اگرچه. شود می گرفته نظر در مشتریان برای مرجع های

 باشد، استدلال منفی یا مثبت تواند می دهان به دهان تبلیغات
 طور به زیرا است تأثیرگذار مثبت نوع از بیشتر منفی نوع هک شده

 مشتری خرید، برای گیری تصمیم از قبل. شود می ظاهر شفاف
. دارد خدمات و محصول مورد در کمی اطلاعات و دانش

 رتبه و نظرات ها، بررسی و نظرات خواندن برای او بنابراین،
(. 2019 ،2نوسیر) دارد دسترسی اینترنت به دیگران های بندی

 عملکرد محصول، کیفیت از نارضایتی مشتریان که هنگامی
، 3کنند)لستنر و همکاران می تجربه را ها شکست سایر یا خدمات،

 و آنلاین صورت به خود بستگان و دوستان با آنها (،2016
 منشأ این. گذارند می اشتراک به و کنند می صحبت آفلاین
 دهان به دهان ریانمشت. است منفی آنلاین شفاهی تبلیغات

 ،4همکاران و ریبیرو) خود ناراحتی احساسات به واکنش برای
 تبلیغات. کنند می اتخاذ برند از جویانه انتقام رفتار و( 2021

 خرید طول در مشتریان که زمان هر است ممکن منفی شفاهی
 اتفاق شوند، مواجه مشکل با خرید از پس مرحله در حتی یا خود

 تبلیغات محققان آورده شده است،  توسط که همانطور. بیفتد
 شده درک خیانت و برند از نفرت نتیجه منفی دهان به دهان
از سوی دیگر (.2021 ،5همکاران و تان) است مشتری توسط

 نظر مد مجموعه از برند گذاشتن کنار با کنندگان برخی مصرف
 و زارانتونلو مشابه، طور به. کنند می مجازات را برند خود،

 به را کننده طرف مصرف از حمایت کاهش ،(2016)ان همکار
 اقدام این. کردند تعریف منفور برند یک به اولیه واکنش عنوان
 نفرت اصلی پیامدهای از یکی است، مصرف ضد رفتار یک اساساً

است)کورینا و همکاران،  برای عدم خرید قوی قصد برند و از
 مرتبط برند از اجتناب رفتار با همچنین ها واکنش این. (2020
 در(. 2017 همکاران، و هگنر ؛2009 همکاران، و گرگوایر) است

 "منفعل" واکنش یک عنوان به توان می را اجتنابی رفتار نتیجه،
 برند آرام و صدا و سر بی کنندگان مصرف زیرا کرد، بندی طبقه
 خدمات یا محصولات سمت به و گذارند می سر پشت را منفور
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 . روند می جایگزین
ا این وجود اقدامات فعالتری نسبت به اقدامات اجتنابی نیز ب

وجود دارد، زیرا مصرف کنندگان ترجیح می دهند نارضایتی خود 
را از سازمان ها ابراز کنند.یک مصرف کننده ممکن است ترجیح 
دهد با شکایت مستقیم اقدام تنبیهی سازنده نسبت به یک برند 

(. مصرف کنندگان صدای 2013، 6انجام دهد )رومانی و همکاران
خود را به سوی شرکت بلند می کنند و اعتراض خود را آغاز می 

تواند آتشی برای  کنند. این شکایت و اعتراض در نهایت می
کننده  انتقام از برند ایجاد کند، سناریویی که در آن یک مصرف

کند )گرگوایر  را انتخاب می« مبارزه»، اقدام «فرار»به جای اقدام 
 (.2009اران، و همک
 چارچوب نظری و فرضیات پژوهش  -2-4

در این پژوهش هدف آنست که روابط بین پیشایندها و 
پیامدهای تنفر از برند خدمات بانکی که در مدل ارائه شده توسط 
اکبرزاده و همکاران آمده است در جامعه آماری مشتریان بررسی 

ر اساس شود. از این در این بخش به بررسی روابط بین مدل ب
 شده ثابت خوبی به ادبیات در ادبیات نظری پرداخته می شود.

 شوند، می مواجه نامطلوب رویدادهای با مشتریان وقتی که است
 طور به. داشت خواهند بروز رفتارهای منفی به زیادی تمایل
 شکست شدت از بالایی سطوح مشتریان که هنگامی کلی،

 رضایت از یپایین سطح کنند، درک را خدمات یا محصول
( که می 2004، 7کرد)ویون و همکاران خواهند درک را مشتری

 پیچیده سازه یک برند از تواند منجر به تنفر از برند شود. نفرت
ناشی از چندین پیشایند  تواند می که( 2016 کوچوک،) است

 طبق(. 2019 کاسانا، و هاشم ؛2017 همکاران، و هگنر)باشد 
 سه ،(2017) همکاران و هگنر و (2021) برندآئو و پینتو نظر

: دارد وجود برند از نفرت از تجربی شواهد ترین قطعی با پیشایند
 و محصولات به مربوط های شکست به: منفی تجربه( 1)

 دارد اشاره( اطلاعات و ارتباطات کیفیت، بندی، بسته) خدمات
. دهد می رخ که دهد می رخ زمانی: نمادین ناهماهنگی( 2)

 از اجتناب با و باشد مرتبط برند یک با خواهد مین کننده مصرف
 که: است مرتبط ایدئولوژیک ناسازگاری( 3) و برند مرتبط است

 بر) هستند کننده مصرف با ناسازگار باورهای از ای مجموعه
این  (.شرکتی یا اجتماعی قانونی، اخلاقی های نظمی بی اساس

دل پژوهش در حالیست که در زمینه خدمات بانکی، مطابق با م
( که با نظر خبرگان به ارائه مدل تنفر 1401اکبرزاده و همکاران )

از برند در این حوزه پرداخته است، ریسک بالا استفاده از خدمات 
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به دلیل ماهیت خدمات بانکی و ارتباط آن با دارایی فرد به 
عنوان پیشایند اصلی تنفر از برند شناسایی شده است و 

و خدمات ضعیف نقش میانجی بین ایدئولوژیک  ناسازگاری
پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند دارد که در ادامه به تشریح 

 هایی نقص اساس بر منفی . تجربهاین موضوع پرداخته می شود
 نارضایتی نتیجه آن و دهد می ارائه خدمات یا محصول که است

 منفی تجربه (. این2021می باشد)پینتو و براندآو،  کننده مصرف
 ناشی محصول از کننده مصرف اولیه انتظارات بین تقارن عدم زا

 مصرف که دلایلی اگرچه(. 2020 یاداو، و جوشی) شود می
 متنوع دهد می سوق سایرین بر برند یک ترجیح به را کنندگان

 انتظار عنوان به خدمات یا محصول بودن مناسب یا کیفیت است،
 و لی) شود می ستهبرج کند می تعیین را انتخاب این که اساسی

 را اولیه انتظارات کننده مصرف ترتیب، این به(. 2009 همکاران،
کند)گرگویر و همکاران،  می مقایسه محصول واقعی عملکرد با

 انتظارات با است ممکن محصول کیفیت یا (. عملکرد2009
 و نکند برآورده را انتظارات باشد، نداشته مطابقت کننده مصرف

 خورده فریب برند توسط کند احساس هکنند مصرف شود باعث
شود که  می نارضایتی باعث این و (2020است)بانرجی و گوئل، 

میتواند به ادراک فرد از عدم تجانس ایدئولوژیک و ادراک بالاتر 
)زاید و  ضعیف بودن خدمات بانک نسبت به رقبا منجر شود

 دده می رخ زمانی تایید، عدم دیگر، سوی (. از2021، 1پاتوایاتی
 باشد اولیه انتظارات از بالاتر یا کمتر کننده مصرف تجارب که

 ،(2013) همکاران و برایسون گفته به(. 2020 گوئل، و بانرجی)
 این که کند می اشاره قوی احتمال به کننده مصرف نارضایتی

. شود تبدیل نفرت مانند برند، مورد در منفی احساسات به رفتار
 ایجاد نفرت و دارد دوام که نجاییآ از نارضایتی این، بر علاوه

(. 2014 ،2سوکا) باشد داشته پایدار تأثیری تواند می کند، می
 انتظارات نشدن برآورده که کنند می تأیید جدیدتر مطالعات
 از نفرت به منجر نیز خدمات و محصول مورد در کننده مصرف

 از ناشی برند از تنفر این(. 2021 برندآو، و پینتو) شود می برند
 یک ایجاد امکان آنها از یکی که دارد پیامدهایی منفی تجربه

 در (.2020یاداو،  و است)جوشی منفی تبلیغات دهانی الکترونیک
 که کنند می بیان نویسندگان ،(2020) همکاران و کورینا تحقیق

 دشوارتر خرید از قبل ارزیابی که جایی خدمات، بخش در ویژه به
 منفی توسط ت دهانی الکترونیکتبلیغا یک ایجاد احتمال است،

  .است مضر بسیار برند برای و است تر مهم حتی کننده مصرف
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 از است عبارت نمادین می باشد که عامل دیگر ناهماهنگی
 می نشان نمادین طور به تجاری نام که آنچه بین تقارن عدم
 با شناسایی عدم یا شناسایی کننده، مصرف ارتباط نحوه و دهد

 زمانی ناسازگاری این(. 2019 همکاران، و سلاما) آن می باشد
 تصویر و خود تصویر بین تناظری کننده مصرف که دهد می رخ

 لی(. 2017 همکاران، و هگنر) کند نمی پیدا برند توسط شده ارائه
 با رابطه در برند ناتوانی به را تأثیر این( 2009) همکاران و

 کلی، طور به ،کننده مصرف که آنچه با انطباق در کننده مصرف
 می باعث که دهند می نسبت دارد، نیاز نمادین شناسایی برای
 مصرف برای را متناقض یا ناخواسته تصویری تجاری نام شود

 خود، نوبه به ،(2018) همکاران و زارانتونلو. دهد نشان کننده
 نام که دهد می رخ زمانی نمادین ناسازگاری که کند می اضافه

 زمانی یا باشد ناکافی خود از کننده فمصر تصویر برای تجاری
 ناسازگاری. نباشد سازگار برند با خود از کننده مصرف تصویر که

 کند می خود از کننده مصرف که حسی و برند نمادین معانی بین
 سوق برند مورد در منفی احساسات ایجاد سمت به را او تواند می
 را برندهایی خود، شخصی هویت ایجاد برای افراد بنابراین،. دهد

 ؛2020 گوئل، و بانرجی) کنند می انتخاب خود تصورات با مطابق
 عواملی از یکی نمادین ناسازگاری(. 2016 همکاران، و زارانتونلو

 دهد می رخ زمانی که شود، می برند از نفرت به منجر که است
 دهد ارائه کننده مصرف برای را نامطلوبی تصویر برند این که

 آو برند و پینتو تحقیقات اخیراً، (.2016 کاران،هم و زارانتونلو)
 می تأثیر برند نفرت بر نمادین ناسازگاری که داد نشان( 2021)

( این عامل از طریق 1401در پژوهش اکبرزاده و همکاران).گذارد
 می تأثیر برند نفرت ایدئولوژیک و خدمات ضعیف بر ناسازگاری

 مصرف که حسی و برند نمادین معانی بین گذارد. زیرا ناسازگاری
خود می تواند منجر به ادراک پایین تر از خدمات بانک  از کننده

نسبت به رقبای آن شود و همچنین این موضوع می تواند به 
ادراک فرد را از ناسازگاری ایدئولوژیک افزایش دهد و رفتار برند 
 را مرتبط با آن بداند و منجر به تنفر از برند شود.  ناسازگاری

 نظمی بی مورد در خاصی کننده مصرف ادراکات به لوژیکایدئو
 شود می مربوط اخلاقی یا اجتماعی شرکتی، قانونی، های

 استفاده سوء به مربوط تصورات این(. 2020 گول، و بانرجی)
 است ممکن که است شرکت توسط شده انجام ادعایی های
 جامعه،) دیگران یا کننده مصرف به عدالتی بی یا آسیب باعث

 و آلبوکرک) باشد شده( کارگران کودکان، زیست، حیطم
 یا توجه عدم بشر، حقوق به احترامی بی(. 2011 ،3همکاران

                                                                       
 

3
 Albuquerque et al. 
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 نمونه غیراخلاقی تجاری اقدامات و زیست، محیط به آسیب
 بنابراین،(. 2017 همکاران، و هگنر) هستند نگرش از هایی

 در اریناسازگ یا کننده گمراه ارتباطات اخلاقی، رفتار در شکست
 است ایدئولوژیک ناسازگاری دهنده نشان برند که هایی ارزش

 اصطلاح از استفاده مورد، این در(. 2017 همکاران، و هگنر)
 از ای مجموعه کردن برجسته برای ایدئولوژیک ناسازگاری

 نشان برند که هایی ارزش در انسجامی که کننده مصرف باورهای
 و است)بانرجی مشروع هد،د می نشان رسد می نظر به یا دهد می

 بین که هنگامی (.2017 همکاران، و ، هگنر2020 گول،
 یا مسئولیت بی شامل که حقوقی مسائل و اجتماعی های ارزش
 دارد، وجود اصطکاک است، شرکتی اخلاقی تعهد عدم

 درک را برند و ها آن بین ایدئولوژیک ناسازگاری کنندگان مصرف
 گول، و شود)بانرجی برند از فرتن به منجر تواند می که کنند می

(. در ادامه تحقیقاتی که در زمینه مدل ها و عوامل موثر بر 2020
تنفر از برند در ایران و در جهان انجام شده است. اکبرزاده و 

 تبیین و ( در پژوهش خود تحت عنوان طراحی1401همکاران)
 مورد) خدماتی برندهای از تنفر پیامدهای و پیشایندها مدل
با استفاده از پیشینه پژوهش و  (ایران بانکداری صنعت لعهمطا

نظر خبرگان به ارائه مدلی در این زمینه پرداختند که ریسک بالا 
به عنوان متغیر مستقل و خدمات ضعیف به عنوان میانجی در 
مدل تنفر از برند خدمات بانکی تبیین شد. در این زمینه علاوه بر 

 (1394روزی و همکاران)نونظر خبرگان عنوان در پژوهش 
ترجیح مشتریان در انتخاب  در زمینه برند بانک ملت  مرتبط با

 ترجیح بر تأثیرشان برند ادراک شده ، کیفیتخدمات این بانک
شد، در  تأیید برند تداعی و برند به وفاداری و رد مشتریان

 بر شده، درک نیز تاثیر کیفیت خدمات (1395)پژوهش روشندل
بانک پارسیان تایید شده است،  این به بتنس مشتریان نگرش

بنابراین در صورتی که کیفیت خدمات بانکی نسبت به رقبا 
ضعیف باشد، می تواند منجر به تنفر از برند شود. در زمینه 

ریسک بالا نیز مطالعات متعددی در زمینه بانکداری صورت 
گرفته که نشان از اهمیت این عامل در ایجاد رضایت، اعتماد، 

؛ دیم کار و اخوان ، 1397داری مشتریان دارد)بحیرایی، وفا
 اساساً مبتنی بر برند از نفرت (؛ از آنجایی که پیشایند1397

بنابراین . (2021است)کوچوک،  برند از کننده مصرف ناامیدی
منطقی به نظر می رسد که ریسک بالا خدمات منجر کیفیت 

شود که  پایین خدمات ادراک شده و عدم تجانس ایدئولوژیک
تنفر از برند را به همراه داشته باشد. بر اساس مطالب عنوان شده 

به همراه فرضیات در ادامه  1مدل مفهومی پژوهش در شکل 
 آمده است:

 ریتاث عدم تجانس ایدیولوژیکبر  تجربه منفی گذشته .1
 دارد.

 ریتاث عدم تجانس ایدیولوژیکبر  ناسازگاری نمادین .2
 دارد.

 دارد. ریتاث نس ایدیولوژیکعدم تجابر  ریسک بالا .3
 ریتاث خدمات دهی ضعیفبر  تجربه منفی گذشته .4

 دارد.
 دارد. ریتاث خدمات دهی ضعیفبر  ناسازگاری نمادین .5
 دارد. ریتاث خدمات دهی ضعیفبر  ریسک بالا .6
 دارد. ریتاث تنفر از برندبر  عدم تجانس ایدیولوژیک .7
تنفر بر  عدم تجانس ایدیولوژیک قیاز طر ریسک بالا .8

 دارد. ریتاث از برند
بر  خدمات دهی ضعیف قیاز طر تجربه منفی گذشته .9

 دارد. ریتاث تنفر از برند
خدمات دهی  قیاز طر گذشته ناسازگاری نمادین .10

 دارد. ریتاث تنفر از برندبر  ضعیف
تنفر از  بر خدمات دهی ضعیف قیاز طر ریسک بالا .11

 دارد. ریتاث برند
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 (1401)اکبرزاده و همکاران، تنفر از برند صنعت بانکداری ایرانپیامدهای  وپیشایندها : مدل مفهومی  1شکل 

 

 روش شناسی پژوهش -3

 روش تحقیق -3-1
پژوهش، این پژوهش در دسته  با توجه به هدف و موضوع

 یاز نظر هدف کاربرد پژوهش های کمی قرار دارد که
حل  یبرا ها افتهی جیاز نتا یاست و با هدف برخوردار

 یفیتوص تیو از نظر ماه ی شودجود انجام ممسائل مو
بوده است، از آنجایی که ارتباط متغیرهای مدل را بررسی 

 می نماید، توصیفی از نوع همبستگی می باشد. 

 آماري و نمونه جامعه -3-2
جامعه آماری پژوهش را مشتریان بانکهای ملی، ملت، 
صادرات، تجارت و سپه در سطح شهر مشهد تشکیل داده 

در وهله اول از نمونه گیری خوشه ای برای انتخاب   اند.
شعب بانک ها استفاده شد و پس از آن به دلیل عدم 
دسترسی به تمامی مشتریان و انتخاب تصادفی میان آنها، 

غیر تصادفی در دسترس از بین مشتریان  گیریاز نمونه

بانکهای ملی، ملت، صادرات، تجارت و سپه شهر مشهد 
 523گرفت. در نهایت پس از توزیع  نمونه گیری صورت

پرسشنامه و جداسازی پرسشنامه های تکمیل نشده و 
پرسشنامه جمع آوری و مبنای تجزیه و تحلیل  384ناقص، 

 قرار گرفت.
 هاداده گردآوری هایروش -3-3 .1.2

برای انجام کارهای پژوهشی، ابزار گردآوری اطلاعات لازم 
ست. در مورد مبانی است. این ابزارها شامل مدارک، اسناد ا

نظری تحقیق، ابزار گرد آوری اطلاعات، استفاده از 
مقالات، پایان نامه ای خواهد بود که از مطالعات کتابخانه

ها، کتب استفاده گردیده است. همچنین جهت جمع آوری 
داده ها مرتبط با سنجش متغیرهای پژوهش از ابزار 

که جهت سوال استفاده شد  38پرسشنامه محقق ساخته با 
 گردید. استفاده CVR بررسی روایی آن از شاخص 

 

 یافته هاي تحقیق  -4

 بررسی نرمال بودن سوالات پرسشنامه -4-1
اسمیرنوف برای بررسی  -در ابتدا از آزمون کولموگروف

نرمال بودن توزیع سوالات پرسشنامه مورد آزمون استفاده 

 . می شود
H0باشند.می ها به صورت نرمال  : توزیع داده 

 H1نمی باشندها به صورت نرمال  : توزیع داده 
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 اسمیرنف کولوموگروف آزمون: 1 جدول

 z آماره  متغیرها

 -کولوموگروف 

 اسمیرنف

سطح معناداري 

 آزمون

 نرمال / غیر نرمال

 نرمال 071/0 292/1 کارایی ضعیف .1

 نرمال 158/0 126/1 وجود خدمات نامناسب .2

 نرمال 054/0 343/1 نیکیفیت پایین شعب در خدمترسا .3

 نرمال 243/0 027/1 کارکنان نامرتب و پاسخگویی ضعیف .4

 نرمال 102/0 219/1 عدم نمایش بازتاب افکار من در خصوص بانک .5

 نرمال 314/0 96/0 عدم سازگاری با اشخصیت من .6

 نرمال 406/0 891/0 عدم مقبولیت در جامعه .7

 نرمال 074/0 283/1 عدم وجود نماد جذاب و گیرا .8

 نرمال 314/0 961/0 مسئولیت ناپذیری در خدمات ارائه شده .9

 نرمال 39/0 902/0 انجام کارهای خارج از حیطه فعالیت و بنگاهداری .10

 نرمال 551/0 796/0 عدم رعایت استانداردهای خدمت رسانی .11

 نرمال 333/0 945/0 های جامعهناهمخوانی با باورها و ارزش .12

 نرمال 715/0 698/0 های دیگراراده خدمات پایینتر از باانک .13

 نرمال 899/0 572/0 نامرتب بودن شعب و عدم رعایت حرمت مشتری .14

 نرمال 715/0 697/0 ارائه سود پایین به سپرده ها و کارمزد بالا .15

 نرمال 058/0 342/1 گزارشهای مالی بانک ضعیف و احتمال ورشکستگی دارد .16

 نرمال 055/0 342/1 شفاف نبودن صورتهای مالی بانک و زیاندهی .17

 نرمال 29/0 982/0 بنگاهداری بانک و سرمایه گذاری وجوه مردم در کارهای پر ریسک .18

 نرمال 05/0 354/1 بیزاری از خدمات بانکداری موجود .19

 نرمال 0.905 0.567 تحمل بودن نحوه خدمت رسانیغیرقابل .20

 نرمال 0.051 1.336 تلاش برای عدم استفاده از خدمات بانکی .21

 نرمال 0.589 0.773 من هنگام مراجعه به بانک عصبانیت .22

 نرمال 0.739 0.683 جالب نبودن نحوه خدمات رسانی .23

 نرمال 0.689 0.713 تلاش برای انجام خدمات بانکی از راههای دیگر .24

 نرمال 0.723 0.693 استفاده از خدمات فقط در حالت اجبار و ضرور .25

 لنرما 0.72 0.695 عدم استفاده از خدمات بانکی .26

 نرمال 0.39 0.72 ترجیح بر استفاده از شیوه های سنتی مبادلات پولی .27

 نرمال 0.668 0.726 غ منفی از خدمات برند بانکییکمک به تبل .28

 نرمال 0.611 0.76 بدگویی از خدمات رسانی بانکها .29

 نرمال 0.87 0.596 بروز احساسات منفی از خدمات برند بانکی .30

 نرمال 0.926 0.547 اده از خدمات بانکیتوصیه به دوستان برای عدم استف .31

 نرمال 0.526 0.811 شکایت نزد مقامات قضایی از خدمات برند بانکی .32

 نرمال 0.623 0.752 ارائه گزارش رفتارهای غیراخلاقی از خدمات برند بانکی .33

 نرمال 0.589 0.773 ها و بدگویی از خدمات برند بانکیگزارش نزد رسانه .34

 نرمال 0.475 0.844 ی غیرانتفاعی و اعتراض به خدمات بانکیهاعضویت در تشکل .35

 نرمال 0.914 0.559 های اجتماعی اعتراضبشرکت در کمپین .36

 نرمال 0.528 0.81 نگارش مقالات اعتراضی نسبت به برند بانکی .37

 نرمال 0.232 1.038 طرح شکایت از برند بانکی  و  تقاضای غرامت .38
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 –ی آزمون کولموگروف دارسطح معنی 1جدول توجه به 
می باشد.  05/0اسمیرنوف همه سوالات تحقیق بزرگتر از 

شود یعنی توزیع داده ها در این تایید می H0بنابراین فرضیه 
در  لازم به ذکر است کهنمونه آماری نرمال است. همچینین 

درصد در نظر گرفته شده  95پژوهش حاضر، ضریب اطمینان 
 جای پنج درصد در محاسبه نتایاست. به عبارت دیگر ضریب خط

 پیش بینی شده است.

 نتایج  روایی و پایایی متغیرهاي تحقیق -4-2

در این قسمت به بررسی نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل آماری 
برای برازش  .پرداخته شده استاطلاعات جمع آوری شده 

آزمون مدل سازی معادلات ساختاری واریانس محور یا همان 
توان در قالب سه مرحله زیر  بعات جزئی را میروش حداقل مر

 : دنبال نمود
 Outer–ارزیابی مدال اندازه گیری ) مدل بیرونی -1

Model انعکاسی یا ترکیبی ) 
 ( Inner Model–آزمون مدل ساختاری ) مدل درونی -2
 آزمون مدل کلی -3

 روایی پرسشنامه -4-2-1
وع روایی در پژوهش حاضر روایی پرسشنامه ها توسط سه ن

صوری، محتوایی و روایی سازه سنجش شده است. روایی 
محتوایی پرسشنامه ها قبل توزیع آن در بین نمونه آماری 

سنجش و  CVRنفر از خبرگان با شاخص  20منتخب توسط 
آمده است. روایی  2تایید شد که نتایج آن در جدول شماره 

ری صوری پرسشنامه ها توسط چند نفر از اعضای جامعه آما
تایید گردید پس از توزیع پرشنامه و تجزیه و تحلیل داده ها با 
استفاده از روش تحلیل عامل تاییدی، روایی سازه این پرسشنامه 
آزموده شد. شاخص متوسط واریانس استخراج شده نشان داده 

واریانس ی آن است که متوسط نشان دهنده 3شده در جدول 
مدل دارای مقدار بیشتر  که بایستی برای هر بعد استخراج شده

شود که نتایج آن در  باشد  تا روایی همگرای مدل تایید  0.5از 
 آمده است..  3جدول 

  49متغیرهاي پژوهش پایایی-4-2-2

بعد از سنجش بارهای عاملی سوالات، نوبت به محاسبه و 
متغیرها می  51و پایایی ترکیبی 50گزارش ضرایب آلفای کرونباخ

 رسد.

                                                                       
 

49
 Reliability 

50
 Cronbach Alpha 

51
 Composite Reliability 

 خآلفاي کرونبا -1
پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی متغیر و سوالات مربوط 
به آن است. مقدار بالای واریانس تبیین شده بین متغیر و 
سوالات آن در مقابل خطای اندازه گیری مربوط به هر سوال، 
پایداری درونی بالا را نتیجه می دهد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر 

بول است. البته در برخی از موارد نشان گر پایایی قابل ق 0.7از 
 را ملاک قرار می دهند. 0.6مقدار 

 پایایی ترکیبی -2
معرفی شد  1974در سال  52این معیار توسط ورتس و همکاران

و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی 
بلکه با توجه به همبستگی متغیرها   متغیرها نه به صورت مطلق،

حاسبه می گردد. در نتیجه برای سنجش بهتر با یکدیگر م
پایایی، هر دوی این معیارها به کار برده می شوند. در صورتی 

شود، نشان  0.7که مقدار پایایی ترکیبی برای هر متغیر بالاتر از 
از پایداری درونی مناسب برای مدلهای اندازه گیری دارد و مقدار 

همان طور که دهد.  عدم وجود پایایی را نشان می  0.6کمتر از 
مشخص شده است، مقدار مربوط به این معیار ها  3در جدول 

متغیر  6یعنی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیر ها در هر 
 می باشد که حاکی از پایایی مناسب مدل دارد. 0.7بالاتر از 

                                                                       
 

52
 Werts at al 
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 CVR: بررسی روایی محتوایی توسط خبرگان با شاخص 2جدول 

 با اهمیت سوال
  

 اهمیت یب
  

CVR با اهمیت سوال 
 

 اهمیت بی
 

CVR 

 0.8 2 18 تحمل بودن نحوه خدمت رسانی. غیرقابل20 0.7 3 17 کارایی ضعیف .1

 0.9 1 19 . تلاش برای عدم استفاده از خدمات بانکی21 0.8 2 18 وجود خدمات نامناسب .1

 0.7 3 17 نگام مراجعه به بانک. عصبانیت من ه22 1 0 20 کیفیت پایین شعب در خدمت رسانی .2

 0.9 1 19 . جالب نبودن نحوه خدمات رسانی23 1 0 20 کارکنان نامرتب و پاسخگویی ضعیف .3

عدم نمایش بازتاب افکار من در خصوص  .4

 0.9 1 19 بانک
. تلاش برای انجام خدمات بانکی از راههای 24

 دیگر
18 2 0.8 

 1 0 20 ستفاده از خدمات فقط در حالت اجبار و ضرور. ا25 0.9 1 19 عدم سازگاری با اشخصیت من .5

 0.7 3 17 . عدم استفاده از خدمات بانکی26 0.5 5 15 عدم مقبولیت در جامعه .6

 1 0 20 عدم وجود نماد جذاب و گیرا .7
. ترجیح بر استفاده از شیوه های سنتی مبادلات 27

 پولی
18 2 0.8 

 0.9 1 19 . کمک به تبلیغ منفی از خدمات برند بانکی28 0.9 1 19 مسئولیت ناپذیری در خدمات ارائه شده .8

انجام کارهای خارج از حیطه فعالیت و  .9

 0.5 5 15 . بدگویی از خدمات رسانی بانکها29 1 0 20 بنگاهداری

 0.6 4 16 . بروز احساسات منفی از خدمات برند بانکی30 0.8 2 18 عدم رعایت استانداردهای خدمت رسانی .10

 1 0 20 های جامعهباورها و ارزش ناهمخوانی با .11
. توصیه به دوستان برای عدم استفاده از 31

 خدمات بانکی
16 4 0.6 

 1 0 20 اراده خدمات پایینتر از باانکهای دیگر .12
. شکایت نزد مقامات قضایی از خدمات برند 32

 بانکی
18 2 0.8 

نامرتب بودن شعب و عدم رعایت حرمت  .13

 0.8 2 18 مشتری
رش رفتارهای غیراخلاقی از خدمات . ارائه گزا33

 برند بانکی
19 1 0.9 

 0.9 1 19 ارائه سود پایین به سپرده ها و کارمزد بالا .14
ها و بدگویی از خدمات برند . گزارش نزد رسانه34

 بانکی
18 2 0.8 

گزارشهای مالی بانک ضعیف و احتمال  .15

 0.9 1 19 ورشکستگی دارد
اعتراض های غیرانتفاعی و . عضویت در تشکل35

 به خدمات بانکی
19 1 0.9 

 0.8 2 18 های اجتماعی اعتراضب. شرکت در کمپین36 0.5 5 15 شفاف نبودن صورتهای مالی بانک و زیاندهی .16

بنگاهداری بانک و سرمایه گذاری وجوه مردم  .17

 0.7 3 17 . نگارش مقالات اعتراضی نسبت به برند بانکی37 0.5 5 15 در کارهای پر ریسک

 0.9 1 19 . طرح شکایت از برند بانکی  و  تقاضای غرامت38 0.8 2 18 از خدمات بانکداری موجود بیزاری .18
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برای تعیین روایی این پرسشنامه از تحلیل محتوی استفاده شد، 
پس از گرفتن پاسخ افراد گزینه های بی اهمیت تا متوسط کد 

 صفر و با اهمیت و بسیار با اهمیت کد یک داده شد. 
 

 : شاخص هاي ارزیابی اعتبار و پایایی  3ول جد
 پایایی اعتبار همگرا متغیرها

AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

 8834/0 9223/0 7975/0 تجربه منفی گذشته

 8834/0 9223/0 7975/0 ناسازگاری نمادین

 9168/0 9626/0 9209/0 عدم تجانس ایدئولوژیک

 7820/0 7054/0 7588/0 خدمات دهی ضعیف

 7936/0 8310/0 7713/0 ورشکستگی ریسک خدماتی بالا و واحتمال

 9168/0 9626/0 9209/0 اجتناب از برند

 9168/0 9626/0 9209/0 کاهش حمایت

 8324/0 8946/0 8876/0 تبلیغات شفاهی منفی

 8655/0 8940/0 7008/0 شکایت و اعتراض

 8324/0 8946/0 8876/0 انتقام از برند

که بایستی برای هر بعد مدل  واریانس استخراج شدهسط متو
باشد  تا روایی همگرای مدل تایید  0.5دارای مقدار بیشتر از 

، در بازه قابل قبول قرار دارد که روایی همگرا متغیرها تایید شود 

می شود. همنین دو شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز 
 .ایایی قابل قبول استبوده که نشان گر پ 0.7بالاتر از 

 مدل ساختاري آزمون فرضیات با نتایج -4-3

بررسی مقادیر ضریب همبستگی و معناداري  -4-3-1

  مسیرهاي مدل پژوهش
برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار  

ضرایب معنی   استفاده می شود که اولین و اساسی ترین معیار،
ابتدایی ترین معیار می باشد. t-valuesیا همان مقادیر  tداری 

برای سنجش رابطه ی بین متغیر در مدل ) بخش ساختاری(، 
 1.96است. در صورتی که مقدار این اعداد از  tاعداد معنی داری 

بیشتر شود، نشان از صحت رابطه ی بین متغیرها و در نتیجه 
است. البته باید  0.95تایید فرضیه ها پژوهش در سطح اطمینان 

جه داشت که اعداد فقط صحت رابطه را نشان می دهند و تو
 شدت رابطه بین متغیرها را نمی توان با آن سنجید.

 : مدل ساختاري به همراه برآورد ضرایب استاندارد)یافته هاي پژوهش( 2شکل  
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 پژوهش()یافته هاي  (t-valuesمقادیر ) tضرایب معنی داري : مدل ساختاري به همراه برآورد  3شکل   
 

 آمده است.  4مستقیم مدل در جدول در بررسی مسرهای مستقیم و غیر  3و  2نتایج شکل های 

 )یافته هاي پژوهش(مدل : تحلیل مسیر 4جدول 

 تاثیر مستقیم رابطه هاي مستقیم درون مدل
 تاثیر غیر

 مستقیم
 T-Value تاثیر کل

 971/1 0.21 - 0.21 تجربه منفی گذشته <- عدم تجانس ایدیولوژیک

 924/2 0.31 - 0.31 ناسازگاری نمادین <- عدم تجانس ایدیولوژیک

 963/3 0.39 - 0.39 ریسک بالا <- عدم تجانس ایدیولوژیک

 54/3 0.21 - 0.21 تجربه منفی گذشته <- خدمات دهی ضعیف

 91/2 0.18 - 0.18 ناسازگاری نمادین <- خدمات دهی ضعیف

 884/2 0.30 - 0.30 ریسک بالا <- خدمات دهی ضعیف 

 81/2 0.31 - 0.31 عدم تجانس ایدیولوژیک <- تنفر از برند 

 71/2 0.38 - 0.38 خدمات دهی ضعیف <- تنفر از برند 

 63/2 0.06 0.06 - تجربه منفی گذشته <- عدم تجانس ایدیولوژیک <- تنفر از برند 

 68/2 0.09 0.09 - ادینناسازگاری نم <- عدم تجانس ایدیولوژیک <- تنفر از برند 

 63/2 0.12 0.12 - ریسک بالا <- عدم تجانس ایدیولوژیک <- تنفر از برند 

 98/2 0.08 0.08 - تجربه منفی گذشته <- خدمات دهی ضعیف <- تنفر از برند 

 77/2 0.07 0.07 - ناسازگاری نمادین <- خدمات دهی ضعیف <- تنفر از برند 

 65/2 0.11 0.11 - ریسک بالا <- هی ضعیفخدمات د <- تنفر از برند 

 
باشد جدول فوق متعلق به روابط مستقیم، غیر مستقیم و کل می

که با توجه به آن، تمام اثرات کل معنی دار می باشند زیرا سطح 
صدم می باشد و مقدار تی ولیو نیز بیشتر  5معنی داری کمتر از 

 باشد.می 1.96از 

 برازش مدل -4-3-2 

Rیا  R Squaresمعیار  -1
معیاری است که نشان :  2

از تاثیر یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا دارد و 
به عنوان ملاک برای  0.67و  0.33، 0.19سه مقدار 

 مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می شود.
Rمقدار

2
برای متغیرهای برون زا یا مستقل برابر صفر   
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 است.
 )یافته هاي پژوهش( R Squaresمعیار :  4جدول 

  R Square Communality Redundancy متغیرها

 434/0 516/0 814/0 634/0 عدم تجانس ایدیولوژیک
 503/0 751/0 67/0 خدمات دهی ضعیف

 288/0 779/0 37/0 تنفر از برند

 
Rبا توجه به جدول فوق مقدار 

برای همه متغیرهای وابسته  2
ی قرار دارد و با توجه به مقدار ملاک، مدل در حد متوسط یا قو

 مناسب بودن برازش معادلات ساختاری تایید می شود.

ای مربوط ه Redundancy= میانگین  
 به متغیرهای وابسته مدل می باشد.

برای این معیار ملاکی مشخص نشده است. این معیار هرچه 
 بیشتر باشد مطلوب تر است.

  Q2 1معیار  -2

معیار قدرت پیش بینی مدل را مشخص می سازد و در  این
در مورد یکی از متغیر های درون زا سه  Q2صورتی که مقدار 

را کسب نماید، به ترتیب نشان از  0.32و 0.15، 0.02مقدار 
متوسط و قوی متغیر یا متغیر های   قدرت پیش بینی ضعیف،

 برون زای مربوط به آن دارد.
 
 

 فته هاي پژوهش()یا Q2معیار :  6جدول 

 

 متغیر 
SS

O SSE 1-

SSE/SSO 
عدم تجانس 

 ایدیولوژیک

259 550/
153 

420/0 

خدمات دهی 
 ضعیف

181 115/
119 

340/0 

/410 338 تنفر از برند
145 

570/0 

 
SSO .جمع مقادیر مربع مربوط به سوالات = 
SSE  جمع مربع مقادیر خطا در پیش بینی سوالات متغیر =

 وابسته.
 برای معیار این که در جدول فوق مشاهده می شودهمان طور 

باشد که این نشان می دهد هر متغیر درون زا در حد قوی می 

                                                                       
 

1
 Stone- Geisser Criterion 

که متغیرهای برون زا )مستقل( در پیش بینی متغیرهای وابسته 
قوی هستند و برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر 

 تایید می سازد.

 GOF (Goodness Ofبرازش مدل کلی معیار  -3

Fit) 
های معادلات ساختاری  مربوط به بخش کلی مدل GOFمعیار 

است. بدین معنی که توسط این معیار محقق می تواند پس از 
بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل کلی 

 GOFپژوهش خو، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار 
ابداع گردید و  2004در سال 2توسط تننهاوس و همکاران 

 فرمول آن در زیر آمده است.

 

GOF =       GOF 

= 781.0*558.0  = 0.65 
 

که به عنوان  0.36و  0.25، 0.01با توجه به سه مقدار 
معرفی شده است و  GOFمتوسط و قوی برای   مقادیر ضعیف،
ن از برازش کلی قوی نشا، GOFبرای  0.66حصول مقدار 

 .مدل دارد

 بحث و نتیجه گیري -5
در این پژوهش مدل کیفی ارائه شده در پژوهش اکبرزاده و 

( مبنی بر تدوین مدل پیشایندها و پیامدهای 1401همکاران)
تنفر از برند خدمات بانکی مورد مطالعه و تست تجربی در جامعه 

ده تایید مدل هدف قرار گرفت. نتایج روایی و پایایی نشان دهن
های اندازه گیری و شاخص های برازش مدل نشاندهنده حمایت 
داده ها از مدل ارائه شده می باشد. نتایج آزمون فرضیات برای 

                                                                       
 

2
 Tenenhaus et al. 
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هر یک از مسیرهای تدوین شده در مدل نیز نشان دهنده تایید و 
معناداری روابط بین متغیرها می باشد. بر این اساس تجربه منفی 

ی نمادین که در ادبیات نظری و پیشینه گذشته و ناسازگار
 محمدی و خوبیان)پژوهش تنفر از برند نیز عنوان شده بود

 و علی حسینی ؛1398 همکاران، و ؛ وزیری1398 باجگیران،
 و زاده مکی ؛1397 همکاران، و عابدی ؛1398 همکاران،
 همکاران، و لیو  ؛2017 همکاران، و هگنر ؛1397 همکاران،

( به عنوان 2019 فتچرین، ؛2019 همکاران، و کورینا ؛2017
پیشایندهای تنفر از برند تایید و از طریق عدم تجانس 
ایدئولوژیک و خدمات ضعیف بر پیامدهای تنفر از برند موثر است 

( 1401که مدل کیفی ارائه شده در پژوهش اکبرزاده و همکاران)
د مورد تایید قرار می دهد. در تبیین این قسمت از پژوهش بای

خدمات  واقعی عملکرد با اولیه عنوان کرد عدم تطابق انتظارات
 و ناخواسته تصویری برند در تجربه فرد  و زمانی که یک

می دهد، می تواند ادراک فرد را  نشان مصرف کننده از نامطلوب
نسبت از ضعیف بودن خدمات در مقایسه با رقبا افزایش دهد. 

 یا تبلیغات ریبندگیهمچنین می تواند از نظر مصرف کننده ف
 ارزشهای و خود ارزشهای میان مصرف کننده تناقض احساس

را برجسته کند که منجر به عدم تجانس ایدئولوژیک می  برند
شود که از این طریق پیامدهای تنفر از برند را به همراه دارد. در 
زمینه ریسک بالا، باید عنوان کرد، ماهیت خدمات بانکی با توجه 

الکترونیک که ریسک های حفظ حریم شخصی به بانکداری 
اطلاعات، دسترسی شخص ثالث به اطلاعات ورود به بانکداری 
مجازی را هم به همراه دارد در چند سال اخیر ریسک ادراک 
شده مشتریان از خدمات بانکی را نیز افزایش داده است و این 
متغیر را به سازه ای با اهمیت در شکل گیری نگرش، رفتار و 

انات مصرف کننده تبدیل کرده است،  با این وجود در ادبیات اقد
تنفر از برند خدمات با توجه به جدید بودن حوزه تحقیقاتی به آن 
توجهی نشده بود، همانطور که تست تجربی مدل تنفر از برند 
خدمات بانکی نشان داد هر چقدر مشتری ریسک بالاتری از 

یف بودن خدمات و خدمات بانک ادراک کند، تصور فرد از ضع
نقض ارزش ها بیشتر شده و منجر به پیامدهای تنفر از برند 
خواهد شد. در سایر پژوهش ها به تاثیر ریسک بالای ادراک 
شده از خدمات بانکی و تاثیر آن بر رفتار و نگرش مشتری 

( است که می توان مطابق با این 1397پرداخته شده )بحیرایی، 
به عنوان یکی از این پیامدها در نظر  پژوهش تنفر از برند را نیز

گرفت. در زمینه تاثیر عدم تجانس  ایدئولوژیک بر تنفر از برند 
 و زاده نیز در پژوهش های پیشین مانند پژوهش مکی

اشاره شده است با این وجود تایید نقش میانجی  (1397)همکاران
 گر آن در بین پیشایندها و پیامدهای تنفر از برند موضوعی نوین

بود که در این تحقیق مورد تایید قرار گرفت. بر اساس نتایج 
بدست آمده از تحقیق حاضر می توان راهکارهایی را جهت 

 جلوگیری یا کاهش تنفر از برند خدمات بانکی ارائه داد.
 برندهای خدماتی نباید که دهد می چارچوب نظری نشان

 و مشتری تجربه بر باید بلکه کند، تمرکز مشتری رضایت بر تنها
تبلیغات  ایجاد باعث آنها زیرا کند، تمرکز مشتری نیز موفقیت

 ارزش بر و هستند وفاداری های محرک و شوند می دهانی مثبت
مسئولین و مدیران مربوط در بانک ها می تأثیرگذارند.  برند ویژه

کنند تا حد امکان انتظارات مشتریان خود را  سعی بایست
رده سازند و در صورت بروز مشکلی پیشبینی و به حو احسن برآو

در ارائه خدمات در اسرع وقت به مشکلات و شکایات آنها 
رسیدگی نمایند، بطوری که مشتری احساس کند که بانک برای 
مشتری ارزش زیادی قائل است. ارزیابی کیفیت خدمات بانکی 
چه به صورت حضوری و چه بصورت آنلاین بلافاصله پس از 

اند در شناسایی نقاط ضعف و برطرف دریافت خدمات می تو
 مشتریان که را کردن آن کارساز باشد. همچنین رفتارهایی

 به و کنند اصلاح دقت بررسی و با کنند، اتخاذ است ممکن
 مشکل، شدن کنترل غیرقابل از قبل دهند اجازه کنندگان مصرف

کنند تا از بروز پیامدهای بدتر جلوگیری  شکایت آنها از مستقیماً
 زمان در رفتارها این تشخیص در توانند می ها بانک شود.

 تا مواجه و آن را حل و فصل کنند مشکلات رویارویی با ابتدایی
 آینده در هایی که می تواند  آسیب و ها از هزینه بالقوه طور به

 شرکت این، بر علاوه به اعتبار برند وارد شود جلوگیری نمایند.
 را بازاریابی های تراتژیاس و هدف های بخش دقت به باید ها
 منتشر را نظر مورد تصویر بنابراین بگیرند، نظر در راستا یک در

  .کنند می
 محدودیت دارای ها پژوهش سایر مانند حاضر پژوهش

 حوزه در تنها خدماتی برند تنفر مدل تست. باشد می هایی
 های حوزه سایر به آن تعمیم که است بوده بانکی خدمات

 از سوی دیگر. سازد می مواجه محدودیت با خدماتی برندهای
 عدم دسترسی به تمامی مشتریان و انخاب تصادفی از بین آنها

محقق را وادار به انتخاب غیر تصادفی دردسترس از میان 
 محصولات حوزه در برند تنفر زمینه در. مشتریان بنک ها نمود

 مطالعات خدماتی برند حوزه در اما شده انجام زیادی تحقیقات
 با مقایسه نتایج در را محقق که بود گرفته صورت اندکی

 می آتی های پژوهش در محققان. ساخت روبرو محدودیت
 دیگر های حوزه در را خدماتی برندهای تنفر را مدل توانند

حمل  گردشگری، خدمات حوزه  مانند موسسات آموزشی خدمات
  . کنند ارائه...   و و نقل
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