
 

183 
 

 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

  (361-166،)6441(،زمستان 61، )پیاپی 4، شماره 4دوره

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR, 2024, (183-211) 

 

 

 فراترکیب  رویکرد از استفاده با برند از تنفر پیشایندهای  شناسایی

 *2، اسفندیار محمدی1مهدی نقدی

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش کارآفرینی، دانشکده علوم انسانی، ایلام، ایران.6

 )نویسنده مسئول(.رانیا لام،یا لام،یدانشگاه ا ،یو علوم انسان اتیدانشکده ادب ،یبازرگان تیریگروه مد اریدانش 1 

 11/61/6441تاریخ انتشار:              61/3/6441تاریخ دریافت: 

Identifying indicators of antecedents of brand aversion using a Meta-synthesis Approach 

Mehdi Naghdi1, Esfandiar Mohammadi*2 

1 MSc. Of Business Administration, Entrepreneurship, Faculty of Humanities, Ilam, Iran. 

2 Associate Profcssor, Faculty of Litcraturc and Humanities, Ilam University, Ilam, Iran (Corresponding Author). 

Received: (2023/06/02) Accepted: (2024/03/16) 

 : 10.22034/asm.2024.712022 شناسه یکتا 

Abstract 
The present study was conducted with the aim of identifying the 

indicators of the antecedents of brand aversion using a meta-
composite approach. The research method is considered practical in 

terms of purpose and exploratory in terms of method. The method 

used in this research is a mixed exploratory research method with an 

emphasis on qualitative data. In such a way that the indicators are 

first identified through the meta-combination approach and finally 

the indicators are prioritized using the fuzzy Delphi method. The 
statistical population of the research in the qualitative part includes 

articles and theses that are on reliable domestic and foreign 

databases, and in the quantitative part, it included 28 experts 
(professors and faculty members of the university) in the field of 

branding. . The sampling method has been selected as targeted 

sampling. In order to analyze the data in the qualitative stage, first 
the articles are entered into the Atlas ti software for coding, and in 

the quantitative stage, the indices are prioritized using the fuzzy 

Delphi method. The results of the findings in the qualitative stage 
led to the identification of 4 main categories and 18 sub-categories, 

which in the fuzzy Delphi stage was disregard for social justice in 

the first place and lack of social responsibility in the second place 
and mixed marketing deception, negative recommendation 

advertisements, dislike , anger, subjective norm, competitor support, 

humiliation, brand complaint, brand retaliation, brand 

embarrassment, brand revenge, brand disconnection, negative word-

of-mouth, consumer pride, consumer narcissism, and symbolic 

dissonance, respectively. They ranked third to eighteenth. 

Keywords: antecedents of brand aversion, negative 

recommendation ads, brand complaints. 

 دهچکی

ستفاده از رویکرد فراترکیب  شایندهای تنفر از برند با ا سایی  پی شنا ضر با هدف  پژوهش حا

صیفی  ست. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش تو با  تحلیلی -انجام پذیرفته ا

کمی ( است.. روش  گردآوری دادها  کتابخانه ای و میدانی   –رویکردتحقیق آمیخته )کیفی 

ها پردا ته که ابتدا از طریق رویکرد فراترکیب به شتتناستتایی شتتا   استتت.  به صتتورتی

ستفاده از روش دلفی فازی به اولویتمی شا  شود و در ادامه با ا شده بندی  ها پردا ته 

هایی استتت که بر ها و پایان نامهاستتت. مام ه آماری پژوهش در بخش کیفی شتتاما مقاله

گاه پای ما های م تبر دا لی و  ارمی قرروی  ند و در بخش کمی شتتتا نفر از  11ار دار

روش . بود برندینگ زمینه در متخصت )استاتید و اایتای هیعت المی دانشتگاه(  برگان

ا همهت تجزیه و تحلیا داده گیری هدفمند انتخاب شده است.گیری به صورت نمونهنمونه

گردد و در مرحله می Atlas tiدر مرحله کیفی، ابتدا مقالات مهت کدگذاری وارد نرم افزار 

شا   ستفاده از روش دلفی فازی  ست. نتایج یافتهها اولویتکمی با ا ا در هبندی گردیده ا

مقوله فرای شتده استت که در مرحله  61مقوله اصتلی و  4مرحله کیفی بااث شتناستایی 

دلفی فازی بی تومهی به ادالت امتماای در رتبه اول و ادم مستتتعولیت پذیری امتماای 

شم، هنجار در رتبه د صیه ای منفی، بیزاری،   وم و فریبکاری آمیخته بازاریابی، تبلیغات تو

ذهنی، حمایت از رقیب، تحقیر، شتتکایت از برند، تیفی با برند،  جالت برند، انتقام از برند، 

قطع رابطه با برند، تبلیغات دهان به دهان منفی، غرور مصرف کننده،  ودشیفتگی مصرف 

نمادین به ترتیب در رتبه ستتتوم تا هجدهم قرار گرفتند. با انجام این کننده و ناستتتازگاری 

 پژوهش پیشایندهای تنفر از برند در قالب شا   ها و مقولات مشخ  شدند.

 ای منفی، شکایت از برند.پیشایندهای تنفر از برند، تبلیغات توصیه های کلیدی:واژه
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 مقدمه:

(. 01 :0001، 1؛ بیشنوی و سینگ101 :1931شود )میرا و کریمی، برای هویت بخشیدن به یک کالا استفاده می برند، نام یا سمبلی است که

برند علامت تجاری نام، اصططط،لاط، ،رط، نماد یا هر وی گی دیگری اسطططت که کالا یا یدمات یک فروشطططنده را از سطططایر فروشطططندگان متمای  

شان تواند به عنوانمی تجاری همچنین برند(. 65 :0001، 3؛ کلر12 :0012و همکاران،  2کند)جیونگمی  از این کلمات ترکیبی یا نماد و ن

شدن یک باعث که کند پیدا معنا شخص  شنده می یک یدمات و کالا م سازمان یا فرو کند و شود و این نماد آن را از رقبا متمای  میشرکت، 

ست که 2 :1930گردد)ابراهیمی و همکاران، باعث جایگاه آن برند می شتری از یک کالا یا یدمت ا شده م صویر ذهنی ادراک  (. برند همان ت

ستوشامل وی گی ست )مولانن و رینی ساس نظر انجمن بازاریابی 2 :0001و همکاران،  5؛ نوهوتلو5 :0003، 4های ملموس و ناملموس ا (. بر ا

هرت، تمای ، آگاهی، ش کند. نام برند باعثا نسبت به رقبا متمای  میآمریکایی، یک برند سعی در هویت بخشیدن به نام تجاری دارد که محصول ر

شامل احساس، عقیده 6شود. تعریف فلیپ کاتلرجایگاه، اعتبار در بین رقبا می شنیدهها دیدهاز برند تصویر ذهنی مشتری که  ها در ها و یواندهها، 

ست )حیدری و همکاران،  سی12 :1932مورد کالاها و یدمات ا و  8؛ وگاس930 :0003، 7و همکاران ؛ برمن16 :1930پور و یاردل، ؛ کربا

سترده ای در مورد روابط مثبت مصرف کننده با نام تجاری وجود دارد. م،العه روابط مصرف(. 9 :0001همکاران،   کننده و برند مهمتحقیقات گ

(. جدا از احسطططاسطططات مثبت که در بین 2 :0013، 9گذارد )گانگ و وانگاسطططت زیرا این روابط بر م ایای مالی بلندمدت یک برند تر یر می

ی شططود. روابط منفکنندگان میآید، قرار گرفتن در معرض برندها نی  باعث ایجاد احسططاسططات منفی در بین مصططرفکنندگان بوجود میمصططرف

صرف صرفکننده و برند رایجم ست. روابط منفی م سبت بتر از روابط مثبت ا سکنندگان ن ت ه برندها، مانند نفرت مورد توجه محققان قرار گرفته ا

(. این به یا،ر نفرت از برندها اسططت که منجر به نتایج منفی زیادی می شططود، از جمله تبلیدات دهان به دهان 12 :0012و همکاران،  10)هگنر

ن پدیده به وی ه برای برندهای یرده فروشی ضروری (. ای2 :0000و همکاران،  11منفی آفلاین، شکایت آنلاین و عدم قصد یرید مجدد )کورینا

سبد تجاری آنها را ایجاد می شان و  ست و نیاز به مدیریت مو ر هر دو برند یرده فرو صرف کنندگان در نتیجه تجربیات ا ست م کند، زیرا ممکن ا

شان دهند )جاپ شان واکنش منفی ن سبت به برندهای یرده فرو شان یا انجمن، ن درک اینکه (. 91 :0001و همکاران،  12وتورامنفی با یرده فرو

ست ندارند یا حتی حس تنفر به آنها را در یود می صرف کنندگان برندهایی را دو صرفچرا م ست، زیرا م ی کنندگان، ا،لاعات منفپرورانند مهم ا

ستر و تر از ا،لاعات مثبت پردازش میدر راب،ه با برندها را کامل ساس گفته بین شتری وجود دارد که افراد در 0001هوگ)کنند. بر ا (، احتمال بی

ر ادبیات رفتار د "تعصططب منفی"ای به همان اندازه مثبت بپردازند. عبارت ای منفی صططحبت یا م،لبی را منتشططر کنند تا به تجربهراب،ه با تجربه

صرف شاره دارد و با عنوان م شتر افراد به ارائه ا،لا"کننده به همین مقوله ا سبت به ا،لاعات مثبتتمایل بی شد "عات منفی ن ست. از تعریف  ه ا

های منفی حساستوانند اکنندگان میتواند برای شرکت دردسرساز باشد. به وی ه امروزه که مصرفدیدگاه مدیریتی نی  این روابط منفی با برند می

سانه س،ح جهانی از ،ریق اینترنت و ر شار دهند )یود را فوراً در  صادق وزیری، های اجتماعی انت شتریان در  (.2 :1932شجاع و  از آنجا که م
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ست روابط آنها را با برندها ر ستگی( ممکن ا ض،راب دلب شدن )ا شتریان در مورد رها   اترجیحات یا نیازهای یود ناهمگن هستند، می ان نگرانی م

حقیقات نشان ترسند. تزندگی یود بریوردار نباشند میتعیین کند. افرادی که س،ح اض،راب دلبستگی بالاتری دارند، از این که از ارزش شریک 

پوترا و او نسططبت به آن واکنش نشططان دهند )ج می دهد که مشططتریان مرطط،رب احتمالاً احسططاس بیشططتری دارند که تنفر از برند را تجربه کنند

ف فراترکیب الگوی تنفر از برند با رویکرد های کیفی، پ وهش حاضطططر با هدپذیری محدود پ وهش(. لذا با توجه به تعمیم95 :0001همکاران، 

هایی که در حوزه روابط منفی از سطططوی دیگر، از لحام عملی و در فرطططای رقابت برندها نی  با توجه به مورد کاویو شطططود. کیفی انجام می

ذا با توجه به ل .شه استبرند در پی دا کننده برند تا به حال صورت گرفته است، تنفر از برند صدمات جدی و بعراً جبران ناپذیری را برایمصرف

کنندگان شططود و این برای اعتبار و های منفی مصططرفتواند منجر به تبلیدات دهان به دهان منفی و واکنشمباحث م،رط شططده تنفر از برند می

پیشایند  عاد تنفر از برند تحت عنواناین است که شایص ها و ابم،العه مسرله اصلی در این  تصویر یک برند بسیار مخرب است بنابراین در این 

ا استفاده از پیشایندهای تنفر از برند بکه ه دنبال پاسخ به این سوال هستیم: بها  در م،العات گذشته  و بر اساس نظر یبرگان شناسایی شوند و 

 ؟کدامندرویکرد فراترکیب 

 

 مبانی نظری پژوهش

سی تر یر» عنوان به کلی، ،ور به برند، از نفرت: 1تنفر از برند شی تواندمی که شودمی تعریف «برند بر منفی شدید احسا  مانند چی  هارچ از نا

شور ضایتی برند، مبدا ک شتری نار شه محصول، از م شد)گویس اجتماعی و برند، کاربران منفی هایکلی شرکت با (. 0009و همکاران،  2عملکرد 

( 0009) 4استرنبرگ(. 0009و همکاران،  3کنند)عباسی رد را برند آن از بیشتر حتی و کنند اجتناب برند از مشتریان شود می باعث برند از نفرت

 ضروری و قدرتمندتر شدیدتر، برند از نفرت .کند می توصیف تحقیر ،ریق از ارزش کاهش و ترس و یشم ان جار، و انکار مولفه سه در را نفرت

 توصیف اجتناب به تمایل یا انتقام به میل نوعی را نفرت( 0003) همکاران و (. گرگوار0000و همکاران،  5است)روی برند نداشتن دوست از تر

 این. کنند یریگ کناره برند از یواهند می یا کنند، مجازات افتاده برایشان که اتفاقی یا،ر به را برند که دارند تمایل یا کنندگان مصرف. کند می

سته، دو شدن بازارهای مصرف، (. 0000و همکاران،  6هستند)هاس برند از نفرت جداگانه نتایج/هاواکنش یوا سرعت ف اینده دیجیتالی  به دلیل 

توجهی دارد. در بازارهای دیجیتال دهند، اف ایش قابلای که برندهای شطرکتی شطنایته شطده را هدف قرار میکنندهانگی  مصطرفرفتارهای نفرت

ست که  امروزی، هیچ برندی نمی تواند از صون بماند. بخشی از دلیل آن این ا صرف کننده م صرف کننده بگری د و در برابر منفی بافی م انتقاد م

گرایی و شططکایات مصططرف کننده به راحتی می تواند به ،ور هم مان به کند و چنین انتقادات، منفیاینترنت شططکایت عمومی را بسططیار آسططان می

ود که شبا بازارها ارتباط برقرار کنند، این باعث می "به صورت ناشناس"توانند ی که مصرف کنندگان میها مصرف کننده برسد. از آنجایمیلیون

دهند کنندگان ترجیح میهای یرید حروری فی یکی، اکثر مصرفاحساسات واقعی یود را بدون افشای هویت واقعی یود نشان دهند. در محیط

، 7دهند به دوسططتان ن دیک و یانواده یود ببازند)کوکوکها را پنهان کنند، اما اجازه مییا آناحسططاسططات واقعی یود را تحت فشططار قرار دهند 

ه اند. آنها دریافتند کدهندگان بررسی کردههای مربوط به احساسات را با پرسش از پاسخبندی(، س،ح اساسی دسته1312(. فهر و راسل)0013

سان نف سی ان سا ساس مهم و ا شق، دومین اح شیور و همکاران )پس از ع ست. پس از آن  ( این م،لب را تایید کرده و دریافتند که 1312رت ا

اند: ( تنفر از برند را این گونه تعریف نموده0019در سال ) برایسون و همکاراننوع احساس از نظر اهمیت رتبۀ سوم را دارد.  019نفرت در میان 
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که نگرش نی  مرتبط با نیات رفتاری و رفتار واقعی اسططت. علاوه بر این، چندین  "دیک مولفه قوی و منفی عا،فی در نگرش نسططبت به یک برن

شان دهد. ممکن  سبک زندگی و ،رز تفکرات متفاوتی را ن شد که  ست پایه تنفر از برند با ست که ممکن ا شده ا محرک برای تنفر از برند معرفی 

ا گیری تنفر از یک برند ناشی از ارائه محصولاتی بالبته ممکن است دلیل شکلاست گروهی از مردم دارای ارتباط یاص را دوست نداشته باشد و 

د توانندر مباحث روانشناسی عموماً به تنفر از نظر روابط بین فردی توجه شده است؛ افراد می (.0015و همکاران،  1کیفیت پایین باشد )زارانتونلو

(؛ همچنین تنفر از یک شخص یا 0013اند نی  احساس تنفر کنند )فتسچرین، مخالف به اشیائی که نشان دهندۀ سیستم معنایی هستند که با آن

(. مشخص نیست آیا افراد به اقدامات علیه 0013توانند دو مفهوم متفاوت باشد )کوکوک، تنفر بین فردی و تنفر از یک شیء یا تنفر از شیء می

ست که صی که از آنها تنفر دارند. تحقیقات بیانگر این ا شخا صرف ا شنایان یود رفتار میم شمنان و آ ستان، د نند و ککنندگان با برندها مانند دو

 (. 0013گذارند)کوکوک، های انسانی به برندها با آنها به اشتراک میاحساسات و عوا،ف یود را به اشکال متفاوت و در قالب نسبت دادن وی گی

 انواع نفرت عبارتند از:

های تهاجمی، ،رد عا،فی فردی و نفرت یک امر اولیه است؛ احساسات مرتبط با بی اری شدید، تکانه: 2نفرت به عنوان یک احساس اولیه

ست.1333)3نفرت گروهی. ،بق نظر برویر صبات درون گروهی و برون گروهی ا سبت به یارج از گروه به بهترین  (، نفرت به دلیل تع صب ن تع

 (.0001، 4کند )جاردیناوجه احساسات نفرت را توصیف می

ساس چند بعدی در میان محققان روانشططناسططی و بازاریابی معتقدند که نفرت متشططکل از سططه بعد، یعنی نفی : 5نفرت به عنوان یک اح

ها، بیان کلامی، تمایلات، علائم (، نفرت شططامل ابعاد رویدادها، شططنایت1339) 6صططمیمیت، اشططتیاق و تعهد اسططت. ،بق نظر فیتنس و فلچر

ساس تنفر میفی یولوژیکی و اح ست. این اح سات مرتبط ا شد. عوا،ف بعدی نفرت که غالباً در نظر گرفتهتواند با ان جار و بیسا صافی همراه با  ان

شممی سیل بالای 0013، 11)فتچرین10و ترس9، ان جار8، تحقیر7شوند عبارتند از: ی شکست یدمات و با پتان شی از یک  ست نا شم ممکن ا (. ی

شد؛  صله گرفتن ظاهر میمقابله همراه با سترات یان جار که اغلب به صورت فا شتر وجودشود، معمولاً همراه با ا سیب بی  هایی برای جلوگیری از آ

 (. 0013، 12دارد؛ و نفرت ترکیبی از ترس است و یشم ترکیبی از یشم و ان جار)کوکوک

شططود و به عنوان یک احسططاس اولیه در نظر گرفته دلبسططتگی بیشططتر به عنوان یک بعد عا،فی قوی تعریف می  :13نفرت در مقابل عشق 

الف اند، نفرت هرگ  صرفاً مخکنند که نفرت و عشق احساسات ق،بی شدهای با نفرت عا،فی دارد. بریی محققان ادعا میشود. راب،ه پیچیدهمی

بت به شططریک زندگی یود یا عدم وجود عشططق نیسططت. در عوض، یک فرد ممکن اسططت هم نفرت و هم عشططق را تجربه کند مثل عشططق نسطط

 (. 0011و همکاران، 14)زارانتونلو

                                                           
1 zarantonello 

2 Hate as a primary emotion 

3 Brewer 
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5 Hate as a multidimensional emotion 
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شته شتری، به: 1تجربه منفی گذ سب با  تجربه م صول یا یدمت را متنا شتری پس از یرید، عملکرد واقعی یک مح ست که م معنای این ا

شود، منتج به تجربه منفی  سی کند که درنهایت اگر این انتظارات برآورده ن شود)فانی و همکاران، انتظارات اولیه یود برر صرف  (.6441می  م

سات یود را تخلیه کرده و کسب حمایت کنند)ژو و همکاران،  شتراک می گذارند تا احسا یرید  . (0000کنندگان گاهی تجربه منفی برند را به ا

سات مشتری و وی گی های برند مر سته به نگرش و احسا جربیات بو،ه میتواند تمحصولات از یک برند یاص در گذشته توسط مصرف کننده ب

مصططرف کننده و انتظاراتت او منعکس کننده احسططاسططات منفی یا مثبت مثبت و منفی را تداعی کند و این به وی گی های شططخصططیتی، فرهنگی 

سه و دیگران،  ست.)حا ستفاده می (. هنگامی که 0000ا صرف کنندگان از کالا و یا یدمتی ا  عملکرد واقعی آنکنند؛ انتظارات اولیۀ یود را با م

جاد می شود شود و زمانی ایتواند برآورده شود یا نشود. تایید معمولاً به رضایت منجر میکنند، در نتیجه انتظارات مصرف کنندگان میمقایسه می

بق تجربۀ دگان از برند م،اکنندهد که انتظارات مصرفکنندگان از برند م،ابق تجربۀ آنها باشد. اما تایید نشدن زمانی رخ میکه انتظارات مصرف

دهد که انتظارات مصرف کنندگان کمتر یا بیشتر از انتظارات اولیه باشد؛ همچنین عدم تایید منفی زمانی آنها باشد. اما تائید نشدن موقعی رخ می

 ر از برند و یا تنفر از محصططول ایندهد که عملکرد واقعی کمتر از حد انتظار باشططد و احتمالاً باعث نارضططایتی یواهد شططد. تفاوت میان تنفرخ می

وان در تگذارد؛ در نتیجه تنفر از برند را میاسططت که یک تجربۀ منفی با یک محصططول یاص از یک برند بر محصططولات دیگر آن برند تا یر می

برند  بینی کنندۀ تنفر ازپیشترین کننده، قوی( تشخیص دادند که نارضایتی مصرف0019و همکارانش) 2س،ح و گسترۀ برند تعمیم داد. برایسون

 (.0015در زمینۀ برندهای لوکس است)زارانتونلو و همکاران، 

 

سازگاری نمادین سازگاری ایدئولوژیک نا ست. : 3و نا سازگاری ایدئولوژیک ا سازگاری نمادین و نا شامل نا عوامل مو ر بر تنفر از برند 

شامل یودان،باقی تصویر از یود مصرف  سازگاری نمادین  سته و نام،لوب از نا ست. حال جایی که یک برند تصویری نایوا کننده و تصویر برند ا

صرف شان میم سازگاری نمادین کننده را ن ست که مفهوم نا سازگاری ایدئولوژیک مربوط به عوامل مرتبط با ایجاد میدهد، همان جایی ا شود. نا

وع شططوند. این ناجتماعی و ایلاقی شططرکت اسططت که دچار ناسططازگاری میکننده به دلیل تخلفات حقوقی، بافت و زمینۀ ایدئولوژیک مصططرف

شامل تخلفات ایلاقی، تبلیدات فریبنده یا احساس تناقض مصرف کننده بین ارزش سازگاری  ستا و آهای یود و ارزشنا ست)کا ، 4زودوهای برند ا

صرف(. 0009 سازگاری نمادین با برعوامل مرتبط با م شتر مربوط به نا سته و نام،لوب از کننده بی صویری نایوا ست؛ جایی که یک برند ت ند ا

(. تحقیقات یودان،باقی به یوبی یک راب،ۀ مثبت را میان ان،باق تصطططویر از یود 0012و همکاران،  5دهد)هگنرکننده نشطططان میمصطططرف

با ادراک  تمایل دارند که تصاویرشان متناسبکنندگان به یرید برندهایی اند. مصرفکننده و تصویر برند و روابط مثبت برند مشخص کردهمصرف

صرف صرفم شده و م،لوب م سته  شند یا آنهایی که معانی یوا شان با سازگاری بین معانی کنندگان از یود شند. نا شان ببخ کنندگان را به زندگی

رند، ییرند یا از عمد نمیبرندها را میشود. افراد کننده از یود باعث ایجاد احساسات منفی نسبت به برند مینمادین یک برند و احساس مصرف

 (.0015تا یود ادراکی ایجاد کنند و هویت شخصی یود را بسازند )زارانتونلو و همکاران، 
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فراترکیب رویکرد از استفاده با برند از تنفر پیشایندهای  محمدی : شناسایی اسفندیار نقدی، مهدی  

 

 

های شنایتی و رفتاری یاص باشند. بررسی منابع، دو دسته از نتایج رفتاری احساسات منفی ممکن است محرکی برای پاسخ: 1اجتناب از برند

های فعال )شططکایت، اعتراض، تبلیدات دهان های منفعل )اجتناب از برند و کاهش/ توقف حمایت( و واکنشدهد: واکنشرا نشططان میتنفر از برند 

ست، همان واکنش ستۀ نخ ست که ،ی آن به دهان منفی و انتقام از برند(. اجتناب از برند از د ست. در تعریف اجتناب از برند آمده ا های منفعل ا

صرف کنندگان  ستاز برندی یاص رو بر میم صادق وزیگردانند؛ بنابراین اجتناب از برند یریدن از رقبا یا نخریدن از همۀ برندها ا شجاع و  ری، )

های بکر بازاریابی دهان به دهان مثبت، به (. دوری از برند و یرید نکردن از آن، به معنی از دست دادن فرصت1200؛ فانی و همکاران، 1932

و  2های آنلاین، کاهش مشتریان وفادار، کاهش اعتبار برند، مشکلات اقتصادی ناشی از عدم فروش و افول برند یواهد شد)رایقاموجود آمدن انت

 (. 0000همکاران، 

 

 پیشینه پژوهش

ین نتایج دست برند به ا ( در بررسی نقش میانجی نفرت از برند در تا یر تجربه منفی مشتری بر مقابله با برند و اجتناب از6441فانی و همکاران )

تواند به ،ور جد بر برند و رفتار مشتری با برند تر یر منفی داشته باشد. همچنین نفرت از برند نی  سازی منفی مشتری میتجربه و یا،ره یافتند که

بررسی نقض قرارداد روانی  ( در6446)رسولی و همکاراندر م،العه  .گرددکننده با برند میکند و سبب تقابل بیشتر مصرفاین راب،ه را تشدید می

یر نقض قرارداد روانی بر نفرت از برند تر های لوکس نتایج نشان داد که و ییانت درک شده بر میل به انتقام و اجتناب در میان مشتریان هتل

توان نتیجه گرفت که تمرک  بر ایجاد ین اساس، میمعنادار دارد. همچنین، نفرت از برند بر میل به انتقام و اجتناب تر یر مثبت و معناداری دارد. بر ا

همچنین  .جویانه را کاهش دهدتواند میل به انتقام و رفتارهای تلافیبودن با مشتریان میو توسعۀ قراردادهای روانی، پرهی  از ییانت و صادق

 یک الگوی مفهومی بومی از علل و پیامدهای تنفر از برندتنفر از برند کالاهای ایرانی: با عنوان ( 1200صادق وزیری و همکاران )نتایج پ وهش 

گر، تائید پذیری اجتماعی است. از سوی دیعلل تنفر از برند شامل فریبکاری آمیخته بازاریابی، قصور آمیخته بازاریابی و عدم مسئولیتنشان داد 

عبداللهی و در همین بین نتایج م،العه  .راب،ه با برند یواهد بودای منفی، حمایت از رقیب و ق،ع شد که پیامدهای تنفر از برند، تبلیدات توصیه

د، نشان داد تنفر از برند به ،ور معناداری بر اجتناب از برن ( با عنوان پیامدهای تنفر از برند در استفاده کنندگان از پوشاک ورزشی1200همکاران )

 و انتقام از برند تر یر مثبت دارد. کاهش/توقف حمایت، تبلیدات منفی دهان به دهان، شکایت از برند 

ن داد نشا برند ضد مصرفی رفتار تا برند نفرت از: منفی احساسات متعاقب ( در بررسی ا رات0009و همکاران) 3رحیمادر تحقیقات یارجی نتایج 

جتناب از یک برند متعاقباً مصرف کنندگان را به اگذارد و کند و بر رفتار اعتراضی تا یر میکه نفرت از برند بر تبلیدات شفاهی منفی پشتیبانی می

سوابق و پیامدهای نفرت برند)م،العه صنعت مخابرات ( در م،العه 0009و همکاران) 4و انتخاب یک جایگ ین سوق می دهد. همچنین نتایج عتیق

دلانه، کیفیت محصول/یدمت ضعیف و کننده، قیمت درک شده ناعاعنوان یک سابقه مرتبط با مصرفرنجوری بهپاکستان( نشان داد روان

ود منجر توجهی بر تنفر از برند دارند. این به نوبه یکننده تحت کنترل شرکت، تر یرات قابلعنوان عوامل تعیینهای یدمات پس از یرید بهشکست

 به اجتناب از برند و تلافی برند می شود. در م،العه 

بررسی ادبیات و دستور کار تحقیقات آینده نتایج نشان داده است که نفرت از برند به عنوان ( در بررسی نفرت از برند: 0000ع ی  و رحمان )

شود، نفرت از برند بسیار ی،رناک تر از دوست نداشتن ای با برند است که در صورت نارضایتی از یدمات یا محصول ایجاد میاحساس و راب،ه

تنفر از برند و تلافی در م،العه ( 0001و همکاران )5نورو شخصیت مصرف کننده است.  برند است و این موضوع تحت سل،ه ادبیات روان شناسی

                                                           
1 Brand Avoidance 

2 Rai 

3 Rahimah 

4 Attiq 

5 Noor 
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ذارد. تر یر گآمی  بر نفرت از برند و انتقام از نام تجاری تر یر مثبت میکه نگرش نسبت به تبلیدات توهین کردند کنندگان مسلمان ترییددر مصرف

در پ وهش یود با عنوان ( 0001) 1پانتانو .آمی  و تلافی برند نی  قابل توجه استتبلیدات توهینغیرمستقیم مشروط دین داری بر راب،ه نگرش به 

نتشار ا، به این نتایج دست یافتند که شودهای منفی که منجر به تنفر از برند میهای اجتماعی از تصور کلیشهسازی ا رات ویروسی رسانهمدل

های عفونی دارد. انفجار اجتماعی غیرمنتظره با ی با انتقال )سرایت( پدیده های اجتماعی و بیماریهایهای اجتماعی شباهتا،لاعات در رسانه

عه اکتشافی از تنفر م،ال ( با عنوان0001) 2فارهات و چانینتایج  .کنندگان به شدت برای نام تجاری )تنفر از برند( مرر استارزیابی منفی مصرف

جربه و احساسات این تکند. کمک می به آینده و بقای برند کنندگان نسبت به برندهاکه درک احساسات منفی شدید مصرف نشان داد از برند مقصد

و همکاران  3اکورینتواند باشد. ا )پیامدهای رفتاری و شنایتی( میدو مجموعه پیامدهیا مربوط به تجربه، مربوط به فرد و مربوط به مقصد( و منفی 

فاوت؛ تکنندگان بیدهد که مصرفاند. نتایج نشان میانجام داده "های رفتاری تنفر از برندهای مختلفوی گی"ا عنوان ( تحقیقی ب0001)

نسبت به  کنندگانانگی  مصرفهای یاص آنها عمدتا به تعمیم رفتارهای نفرتکنندگان رادیکال، که وی گیکنندگان بخشنده و مصرفمصرف

در برابر تنفر  توانندها میهای مختلفی که شرکتجامد. با اتخاذ رویکرد کمی، م،العه مذکور با شناسایی استرات یانهای مختلف صنعتی میبخش

تقویت اض،راب برند، ( با عنوان 0001و همکاران ) 4جاپوترانتایج  .کنداز برند اتخاذ کنند، تحقیقات متمرک  بر موضوع تنفر از برند را غنی می

،راب ها یا یرده فروشان حیاتی است. اضفروشی، برای موفقیت شرکتیرده هایمدیریت کارآمد برند، از جمله برندنشان داد  از برند و نگرانی تنفر

با ( 0000و همکاران ) 5کورینادر پایان نتایج پ وهش گذارد. از برند بر پنهان شدن تا یر می تنفربرند به ،ور مستقیم و غیر مستقیم از ،ریق 

نلاین، و قصد ، شکایت آندهد که تنفر از برند به ،ور مثبت بر تبلیدات دهان به دهان منفی آفلایتنفر از برند و قصد یرید مجدد نشان می عنوان

، شکایت آفلاین تا یر مثبتی بر قصد یرید غیر مجدد دارد تبلیدات دهان به دهان منفی علاوه بر این، در حالی که. گذاردیرید مجدد تا یر می

تبلیدات دهان  شود و با قصد یرید مجدد از ،ریقدر نهایت، یک مسیر واس،ه شناسایی شد، که از نفرت از برند آغاز می. آنلاین تا یر منفی دارد

 .یابدشکایت کننده آنلاین و آفلاین پایان می به دهان منفی

دبیات گسترده ای در مورد تنفر از برند وجود دارد و هرکدام از م،العات یا به با توجه به مرور مبانی نظری و پیشینه پ وهش، به نظر می رسد که ا

درک  یجنبه های مختلف تنفر از برند از نظر ماهیت و کارکرد آن پردایته اند و یا ارتیاط آن با متدیرهای دیگر سنجیده شده است. بنابراین برا

که با بررسی م،الهات پیشین و نی  م،العه میدانی با روش کیفی و نظر یبرگان  بهتر ماهیت این موضوع نیاز به یک بررسی جامع وجود دارد

 مربو،ه، ابعاد و شایص های تنفر از برند مورد بررسی و تبیین قرار گیرد که در این پ وهش به آن پردایته شده است.

 

 روش پژوهش

 از نظر روش اکتشافیاست و  کاربردی از برند است، از نظر هدفهای پیشایندهای تنفر شناسایی شایص ،پ وهش  این کلی هدف که آنجایی از

ا ههای کیفی است. به صورتی که ابتدا از ،ریق رویکرد فراترکیب به شناسایی شایصاز نوع اکتشافی با تاکید بر داده کیفی روش تحقیقاست. 

ستفاده از روش دلفی فازی به اولویتپردایته می ست. جامعه آماری پ وهششایصبندی شود و در نهایت با ا شده ا  یدر بخش کیف ها پردایته 

های معتبر دایلی شمسی بر روی پایگاه 6446تا  6334میلادی و از سال  1414تا  1464هایی است که از سال ها و پایان نامهشامل مقاله

سنجی ازو یارجی قرار دارند سپس برای نظر رای ه یبرگاننفر از  11 ؛ ساتید و اع شگاه(متخصص)ا کمک  نام تجاری زمینه در یئت علمی دان

                                                           
1 Pantano 

2 Farhat & Chaney. 

3 Curina 

4 Japutra 

5 Curina 
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ست)غیاث آبادی فراهانی و همکاران،  شده ا ساس نمونه گیری هدفمند انجام  ست؛ نمونه گیری از جامعۀ تحقیق در این م،العه بر ا شده ا گرفته 

ستفاده از روش نمونه (.631: 6446 ست که چون موضوع پدلیل ا ست، گیری غیراحتمالی از نوع هدفمند، آن ا  وهش یک موضوع تخصصی ا

های احتمالی و تصادفی برای انتخاب نمونه استفاده کرد، زیرا افراد پاسخگو به سوالات مصاحبه و پرسشنامه باید کسانی باشند توان از روشنمی

هدفمند بر اساس  گیریگیری، نمونهکه اشراف ا،لاعاتی کامل به مسئله پ وهش داشته باشند؛ بنابراین براساس این استدلال بهترین روش نمونه

صل کفایت نظری بود. سپس در می Atlas tiها در مرحله کیفی، ابتدا مقالات جهت کدگذاری وارد نرم اف ار جهت تج یه و تحلیل داده ا گردد. 

باز جهت مفهوم سططازی مرحله کدگذاری باز، داده های متنی در قالب مفاهیم مشططخص شططده اسططت. و به هر ق،عه از داده های متنی یک کد 

ها روش سطط،ر به سطط،ر اسططت. در این روش کدگذاری باز به های مختلفی وجود دارد که یکی از آنیابد. برای انجام کدگذاری راهایتصططاص می

 کیکگیرند که پالایش و تفگیرد. در مرحله کدگذاری محوری، مفاهیم کدگذاری شططده در یک یانواده قرار میروش سطط،ر به سطط،ر انجام می

شوند. در مرحله کدگذاری های فرعی به هم مرتبط میها و مقولههای به دست آمده از کدگذاری باز است. در این مرحله از کدگذاری، مقولهمقوله

قالب  گیرد. در این مرحله مقوله ها درها در دایل مجموعه کوچکی از مفاهیم و مقولات انت اعی قرار میانتخابی، جهت یکپارچه سطططازی، داده

ا هها استخراج شده و از ارتباط بین آن ها به سوالات تحقیق پاسخ داده می شود. در مرحله کمی با استفاده از روش دلفی فازی شایصمرمون

 بندی گردید.اولویت

 یافته ها

 مرحله اول: تعریف پرسش پژوهش

تنفططر از برنططد  رویباشططد. سططوال اصططلی عبططارت اسططت از: عوامططل مططو ر اولططین گططام بططرای پ وهشططگر تمرکطط  بططر سططوال اصططلی پطط وهش مططی

 بیان شده است. 1های تکمیلی این پرسش در جدول کدامند؟ پارامتر

 : تعریف پرسش اصلی پژوهش1جدول

 

 مرحله دوم: شناسایی و بازیابی مطالعات پیشینه

شمسططی( مططورد بررسططی  ۱201الططی  1930مططیلادی )  0000الططی  ۰۲10های هططای داده مختلفططی بططین سططالپطط وهش حاضططر، پایگاهدر 

های داده انتخطاب شطده از واژگطان کلیطدی یطاص جهطت جسطتجوی مقطالات مطورد نظطر اسطتفاده شطده اسطت. در ایطن قرار گرفت. در پایگاه

 101، اسططتفاده شططد کططه در مجمططوع Magiranهططای ایرانططی و از پایگططاه Emeraldو  Scopusهططای یططارجی پطط وهش، از پایگططاه

ای بطا عنطوان دقیطق مطرتبط م،العه جهت بررسی اولیطه یافطت شطد. بطر اسطاس، جسطتجو در سطامانه پیشطینه پط وهش ایرانطداک، پایطان نامطه

صططورت جططامع و بططا اسططتفاده از هططای پیشططین، تططاکنون پ وهشططی کططه بططه یافططت نشططد. همططان،ور کططه پططیش از ایططن اشططاره شططد، در پطط وهش

هطای کلیطدی فراترکیب به بررسی این عوامل مطث ر بپطردازد و الگطویی مناسطب را بطرای تنفطر از برنطد ارائطه نمایطد مشطاهده نشطده اسطت. واژه

 اجتناب از برند و تنفر از برند است. مورد استفاده در پ وهش حاضر، 

 تنظیم پرسش هاپارامتر

 تنفر از برند کدامند؟ رویعوامل مو ر بر  چه چی ی؟ ) پرسش مورد م،العه(

 چندین پایگاه داده معتبر مورد بررسی قرار گرفته است مورد م،العه(چه کسی؟) جامعه 

 شمسی 0010تا  0931و از سال  میلادی2022 الی 2010مقالات و م،العات از سال  چه وقت؟ ) محدودیت زمانی(

 تحلیل اسنادی  چگونگی؟ ) روش گردآوری ا،لاعات(
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 مرحله سوم: تعیین ضوابط جستجو و انتخاب مقالات

ها مورد جستجو قرار گرفت؛ اما از آنجا که این واژه کلی بود، مباحث برای انتخاب منابع مناسب در این پ وهش، در ابتدا کلید واژه تنفر در پایگاه
گلیسی آن معادل انشد. به همین یا،ر، واژه به واژه اصلاط گردید تا نهایتاً واژه کلیدی تنفر از برند و نامرتبط زیادی با موضوع مورد نظر یافت می

، پارامترهای 1های مناسب بر اساس الگوریتم مشاهده شده در شکل های مناسب؛ برای انتخاب مقالهجستجو و انتخاب مقالهبه کار گرفته شد. 
 مختلفی مانند عنوان، چکیده، محتوا، دسترسی و کیفیت روش پ وهش ارزیابی شده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الگوریتم مقاله های نهایی: 1شکل

 مرحله چهارم: استخراج نتایج

شار مقاله و اج ای هماهنگی بیان ا،لاعات مقاله  سال انت سنده، به همراه ار شامل نام و نام یانوادگی نوی ساس مرجع مربوط به هر مقاله  ها بر ا

 شده در هر مقاله ،بقه بندی شد. 

 های کیفیپنجم: تجزیه و تحلیل و تلفی  یافتهمرحله 

در این تحقیق، بر اساس م،العات پیشین برای تمام ا،لاعات استخراج شده کدی در نظر گرفته شد و سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از  

بندی شد. بر این اساس، مفاهیم تحقیق مشخص شدند؛ برای مثال، توانایی یادگیری سریع، هدفمند، ارائه این کدها، در یک مفهوم مشابه دسته

ها بحث شده است به عنوان کد انتخاب شده اند. یلاقانه در مسائل آزاردهنده، مشاهدۀ حساس که بارها در تحقیقات پیشین در مورد آن راه حل

بر  هند.داین کدها در سطط،ح ایده پردازی در فرایند تنفر از برند در نظر گرفته می شططوند که به همراه نوآوری متدیرهای تحقیق را تشططکیل می

کد برای  35مفهوم و  12مقوله و  6مقاله نهایی انتخاب شططدند و در مجموع  61های صططورت گرفته و تحلیل محتوای مقالات، یلاسططاس تحل

 مولفه ها تعیین، کشف و برچسب گذاری شدند. 

 =611N  ت داد منابع یافت شده

N=107   ت داد مقاله های برای بررسی چکیده  

N= 83 بررسی محتوای کاما برای مقاله ها ت داد  

N= 68پژوهش روش ارزیابی برای مقاله ها ت داد 

N= 37 کا مقاله های نهایی 

N= 21 )مقاله های رد شده )انوان 

N= 25  )مقاله های رد شده )چکیده 

N= 15 مقاله های رد شده )محتوا(   

N= 31 )مقاله های رد شده)روش پژوهش 
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 های پژوهشیافته

 هامرحله کیفی: شناسایی شاخص
استفاده نموده است. بر اساس  CASPدر این م،العه محقق برای ارزیابی کیفیت م،العه اولیه پ وهش کیفی از برنامه مهارت های ارزیابی حیاتی 

روبریک، پ وهشگر، سیستم امتیازبندی زیر را م،رط کرده است و هر مقاله ای را که پایین تر از امتیاز یوب  CASPامتیازی  14این مقیاس 

پ وهش  13مقاله) 33مقاله، در نهایت  611کند. در نتیجه در این م،العه در فرایند ارزیابی، پ وهشگر از میان ( است را حذف می34)کمتر از 

 (. 1)جدولای تج یه و تحلیل ا،لاعات باقی مانده استپ وهش فارسی(  بر 64انگلیسی و 

 

 : نحوه جستجو و معیارهای ورود و خروج مطالعات2جدول

 جستجو پایگاه داده
تعداد  معیارهای ورود به م،العه

یافته 
 اولیه

معیار یروج از 
 م،العه

تعداد 
یافته 
 فیلتر مرحله دوم فیلتر مرحله اول نهایی

 اسکوپوس

 برنداجتناب از 

و  چکیده مقالات
واژه های کلیدی از 

تا کنون 1913  

 

 زبان انگلیسی

11 
محتوای غیر 

 مرتبط
مقالات مجلات و کنفرانس  3

 ها و کتابها

 تنفر از برند

 چکیده مقالات

واژه های کلیدی از 
تا کنون 1913  

 زبان انگلیسی

11 
محتوای غیر 

 مرتبط
1 

مقالات مجلات و کنفرانس 
 کتابهاها و 

Book  مقالات مجلات و
کنفرانس ها و کتابها و 

 پایان نامه ها

 امرالد

 تنفر از برند

 چکیده مقالات

واژه های کلیدی از 
 تا کنون 1913

 زبان انگلیسی

61 

محتوای غیر 
مرتبط و حذف 
 موارد تکراری

مقالات مجلات و کنفرانس  3
 ها و کتابها

 تنفر از برند

مقالاتچکیده   

واژه های کلیدی از 
 تا کنون 1913

 زبان انگلیسی

3 

محتوای غیر 
مرتبط و حذف 
 موارد تکراری

مقالات مجلات و کنفرانس  3
 ها و کتابها

 اجتناب از برند مگیران
عنوان، نام نویسنده، 
چکیده و کلید واژه 

 ها

محتوای تمامی مجلات 
 عرو

16 
محتوای غیر 

 مرتبط
64 
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 برندتنفر از 
عنوان، نام نویسنده، 
چکیده و کلید واژه 

 ها

محتوای تمامی مجلات 
 عرو

3 
محتوای غیر 

 مرتبط
3 

 منبع: یافته های پژوهش
 

 استخراج اطلاعات متون

مرور ، عوامل مذکور مبتنی بر 9باشططد لذا در جدول همانگونه که اشططاره شططد، هدف اصططلی این م،العه، بررسططی عوامل مو ر بر تنفر از برند می

های نویسطططندگان مختلف آورده شطططده اسطططت. اهم این عوامل عبارتند از اجتناب ایلاقی و اجتناب فراترکیب ادبیات موجود، به تفکیک پ وهش

 تجربی.

 

 های استخراج شده اولیه و منابع مرتبط: کد3دول ج

 ردیف مولفه فراوانی منابع

 (، 6333(؛ شجاع و همکاران )6444صادق وزیری و همکاران )
1 

 فریبکاری آمیخته بازاریابی
۱ 

کاران و وزیری صطططادق کاران  ؛(6444) هم صطططدیقی کراده و هم

 ،(1461)(، کططوکططوک6333(، شططططجططاع و هططمططکططاران )6446)

 (1464کوئندرینک)

1 
 اجتماعی پذیریمسئولیت عدم

۲ 

 تبلیدات توصیه ای منفی 1 (،6333شجاع و همکاران ) ؛(6444) همکاران و وزیری صادق
 

3 

 4 اجتماعی عدالت به توجهیبی 6 (6446صدیقی کراده و همکاران )

(، کورینا و 1416فارهات و چانی )(، 6446صدیقی کراده و همکاران )

کاران ) کاران)، (1463) کوکوک(، 1416هم (، دل ن 1461هو و هم

 (1464کوئندرینک) (،1464)

63 
 اجتناب ایلاقی

5 

یاداو (، 1939(، ،با،بایی نسب و آبیکاری)1200موسوی و همکاران )
کاران) کاران ) (،0000و هم نگ و هم   اتوال و برایسطططون (،0000ژا

 ، (0013) فتسچرین، (0013)

 
 بی اری، 

6 

(، ،با،بططططططایی نسططططططب و 1200موسططططططوی و همکططططططاران )
همکططاران ژانططگ و (، 0000یططاداو و همکططاران) (،1939آبیکططاری)

 ،(0013) فتسچرین (،0000)

1 
 یشم

7 

(، ،با،بططططططایی نسططططططب و 1200موسططططططوی و همکططططططاران )
ژانططگ و همکططاران  (،0000یططاداو و همکططاران) (،1939آبیکططاری)

 ،(0013) فتسچرین (،0000)

1 
 تحقیر

8 

(، 6333(، عبططداللهی و همکططاران )6444آسططایش و جعفططری زارع)

(، 6331همکططططاران )(، اکبططططری و 6333بحرانططططی و همکططططاران)

14 
 تجربه نایوشایند)اجتناب تجربی(

9 
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 ردیف مولفه فراوانی منابع

(، مکطططططططی زاده و 6333شطططططططجاع و صطططططططادق وزیطططططططری )

والنطط ولا (، 6333،با،بططایی نسططب و آبیکططاری) (،6333همکططاران)

 (،1416پانتططانو ) (،1411(، یططاداو و همکططاران)1411و همکططاران)

(، یانططگ و 1416(، جططاپوترا و همکططاران )1416فارهططات و چططانی )

 اتطططوال و سطططونبرای (،1416(، جوشطططی و یطططاداو )1416مانطططدل)

هگنطططر و  (،1461هطططو و همکطططاران) ،(1461)، کوکطططوک(1463)

 (1464(، کوئندرینک)1464(، دل ن )1463همکاران )

(، شطططجاع و 1931(، اکبری و همکاران )1933عبداللهی و همکاران )
کس و  (،1932(، مکی زاده و همکططاران)1932صططططادق وزیری )

 (،0012دل ن ) (،0012هگنر و همکاران ) (،0001همکاران)

3 
 ناسازگاری نمادین  

11 

(، شطططجاع و 1931(، اکبری و همکاران )1933عبداللهی و همکاران )
هگنر و  (،1932(، مکی زاده و همکططاران)1932صططططادق وزیری )

 (،0012همکاران )

1 
 ناسازگاری ایدئولوژیک

11 

ژانگ و (، 1416(، جاپوترا و همکاران )1411حوسطططنین و همکاران)

 (،1414همکاران )

 12 یجالت برند 3

 13 تبلیدات توهین آمی  6 (،1416نور و همکاران )

 (،1411حوسنین و همکاران)
 14 غرور مصرف کننده 6

 (،1416جوشی و یاداو )
 15 هنجار ذهنی 6

 ،(1414) همکاران و  بایاراسو
 16 یودشیفتگی مصرف کننده 6

(، صططادق 6444(، عبداللهی و همکاران )6444موسططوی و همکاران )

سایش و جعفری زارع)6444وزیری و همکاران ) شجاع و 6444(، آ  ،)

(، نور و همکاران 6333(، مکی زاده و همکاران)6333صادق وزیری )

 ،(1414) همکاران و  بایاراسو (،1416یانگ و ماندل) (،1416)

 17 تمایل به انتقام غیرمستقیم 3

(، شطططجاع و 6333(، بحرانی و همکاران)6444عبداللهی و همکاران )

(، شطططجاع و 6333(، مکی زاده و همکاران)6333صطططادق وزیری )

کاران ) کاری)6333هم بایی نسطططب و آبی با، یاداو و  (،6333(، ،

  (،1416کس و همکاران) (،1416(، یانگ و ماندل)1411همکاران)

نا و همکاران ) (،1416یاداو )جوشطططی و    فتسطططچرین(، 1414کوری

 ، (1461) همکاران و (، زارانتولنو1463، هگنر و همکاران )(1463)

 18 تبلیدات منفی دهان به دهان 64

کاران ) کاران (1463) فتسطططچرین (،1416نور و هم ، هگنر و هم

(1463،) 

 19 تلافی با برند 3

(، ،با،بایی 6333و همکاران)، بحرانی (6444) همکاران و عبداللهی

کاری) کاران) (،6333نسططططب و آبی نگ و 1411یاداو و هم یا  ،)

 21 شکایت از برند 1
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 ردیف مولفه فراوانی منابع

ندل) کاران ) (،1416ما نا و هم ، (1463) فتسطططچرین (،1414کوری

 ،(1461) همکاران و زارانتولنو

 (؛6444صادق وزیری و همکاران )
 21 کنندهییانت مصرف 6

(، مکی 6333(؛ بحرانی و همکاران)6444)صادق وزیری و همکاران 

کاران) کاران )6333زاده و هم جاع و هم نا و 6333(، شططط (، کوری

نتولنو (،1414همکططاران ) عبططداللهی و  ،(1461) همکططاران و زارا

شجاع و صادق وزیری  (،1463هگنر و همکاران ) (، 6444همکاران )

(6333،) 

 22 ق،ع راب،ه با برند 1

(؛ عبطططداللهی و همکطططاران 6444) صطططادق وزیطططری و همکطططاران

(، شططجاع و همکططاران 6333(، شططجاع و صططادق وزیططری )6444)

 ،(1461) همکاران و زارانتولنو (،6333)

 حمایت از رقیب 1

 
23 

 

گذارند. در دسته عوامل اجتناب ایلاقی )فریبکاری آمیخته شود، سه دسته عوامل ایلاقی، تجربی و هویتی تر یر میهمان،ور که مشاهده می

 بازاریابی، عدم مسئولیت پذیری اجتماعی، تبلیدات توصیه ای منفی، بی توجهی به عدالت اجتماعی( به عنوان کدهای مفهومی و در دسته عوامل

ی مفهومی و عوامل هویتی )ناسازگاری نمادین و یودشیفتگاجتناب تجربی)بی اری، یشم، تحقیر، یجالت برند، غرور مصرف کننده( به عنوان کدهای 

ارای دمصرف کننده و هنجار ذهنی( به عنوان کدهای مفهومی در نظر گرفته شدند که عوامل ا رگذار بر تنفر از برند هستند. همچنین تنفر از برند 

، ق،ع تبلیدات دهان به دهان منفی، تلافی با برند، شکایت از برند پیایندهایی برای برند است که ،بق یافته ها، این پیایندها عبارتند از: انتقام،

 های جدول، مشخص شدند.( بر اساس یافته4ز هرکدام از عوامل نی  در جدول )کدهای باراب،ه با برند، حمایت از رقیب. 

 : کدگذاری محوری و انتخابی عوامل مؤثر بر تنفر از برند و پیایندهای تنفر از برند4جدول
 حوریکدهای م مقوله ها )کدهای انتخابی(

 اجتناب ایلاقی

 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 تبلیدات توصیه ای منفی

 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 اجتناب تجربی

 بی اری

 یشم

 تحقیر

 یجالت برند

 غرور مصرف کننده
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 ناسازگاری نمادین اجتناب هویتی

 یودشیفتگی مصرف کننده

 هنجار ذهنی

 

 

 

 پیایندهای تنفر از برند

 انتقام از برند

 تبلیدات دهان به دهان منفی

 تلافی با برند

 شکایت از برند

 ق،ع راب،ه با برند

 حمایت از رقیب

 منبع: یافته های پژوهش

 مرحله کمی: روش دلفی فازی

م،العه دقیقا همانند روش دلفی معمولی است و تنها در مرحله تج یه و تحلیل داده های جمع آوری شده روش دلفی فازی استفاده شده در این 

 یکی به یکسانی جواب دهندگان پاسخ ٪۰۲تفاوت دارد. همچنین در مورد س،ح اجماع یا توافق نی  بر اساس نظرات تیم تحقیق قرار شد زمانی که 

 مورد آن سوال حاصل شده است. در( اجماع) نظر توافق که بپذیریم بدهند، سوال هر برای پاسخ های گ ینه از

 بنابراین شرط توقف دلفی در این پ وهش این است که سه شرط زیر برقرار شود

 همه شایص ها یا سوالات مهم شنایته شوند (6

 شایص جدیدی توسط یبرگان ارائه نشود (1

 .توافق نظر )اجماع( در مورد سوالات نی  حاصل شود (3

-اعرای پانل یا همان متخصصان و یبرگان که پرسشنامه سعی می شود بر اساس مراحل انجام روش دلفی به انجام تحقیق بالا پردایت. در ادامه

شناسایی  دفمندهگیری  تسلط کامل دارند که به وسیله روش نمونهبرندینگ های دلفی قرار است بین آنها توزیع شود کسانی هستند که در حوزه 

شده اند. در حقیقت در این پ وهش ابتدا دو نفر از یبرگان حوزه شناسایی شد و سپس از آنها یواسته شد تا متخصصان و یبرگان دیگر که به 

تند. در یبره شناسایی شد که در زمینه مورد م،العه تخصص داش ۰۲حوزه تحقیق اشراف دارند را معرفی کند. با استفاده از نظرات آنها لیستی از 

 ۰۲گام بعد فرمی ،راحی شد که شامل موضوع پ وهش، هدف پ وهش و مدت زمان و تعداد دورهای تقریبی پ وهش بود و این فرم در ایتیار 

ع مجمو اعلام کنند. در (یبره شناسایی شده قرار داده شد و از آنان یواسته شد تا تمایل و موافقت یود را با مشارکت در پانل) مشارکت کنندگان

 نفر از یبرگان تمایل و موافقت یود را برای پ وهش نشان دادند که ترکیب آنها در جدول زیر ارائه شده است:  ۰۲تعداد 

 اعضای پانل خبرگان. 5جدول 

 سابقه فعالیت )سال( تعداد یبرگان فعالیت نوع
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 ۱۵تا  ۱۲ ۱۲تا  ۵ ۵کمتر از 

رای هیئت علمی شته اع ستادیار در ر شیار و ا  (مدیریت بازرگانی)دان

 برندینگدانشگاه متخصص در زمینه 
61 1 3 4 

 1 1 4 61 حوزه بازاریابیمدیر / سرپرستان 

 

ش هبرای جلوگیری از کاهش تعداد یبرگان به رتبه بندی یبرگان در این پ وهش پردایته نشده است. همان،ور که پیش از این بیان شد در این پ و

دانش لازم در مورد حوزه مورد پ وهش بریوردار هستند شناسایی و انتخاب شد. در این مرحله پرسشنامه اولیه یا یبره که از تخصص و  ۰۲تعداد 

رحله ابتدا در این م .شده استارسال  ههمان پرسشنامه گام قبل را که به عنوان پرسشنامه دور اول نامگذاری می کنیم برای یبرگان شرکت کنند

پرسشنامه بازگشت داده  ۰۲پرسشنامه توزیع شده  ۰۲یبرگان جمع آوری شد. پس از جمع آوری پرسشنامه ها از پرسشنامه های توزیع شده بین 

که همان،ور که مشاهده می شود مقدار آلفای کرونباخ پرسشنامه  (1جدول)شد. می ان آلفای کرونباخ پرسشنامه دور اول نی  به صورت زیر بدست آمد

 و این به مفهوم تایید پایایی پرسشنامه است.است  3/4( بیشتر از مقدار 11/4)

 

 : ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه دوره اول6جدول

 پایایی

 آلفای کرونباخ تعداد

11 48114 

 

 . شده استدر این مرحله با استفاده از نظرات یبرگان مقدار فازی هر یک از سوالات پ وهش محاسبه 

نفر از یبرگان مقدار زیاد یعنی  ۱۲کرده اند و  را تعیین ۳دو نفر از یبرگان مقدار متوسط یا عدد : برای سوال اول مقدار فازی شده سوال اول

را انتخاب کرده است. برای محاسبه عدد فازی سوال اول ما باید  ۵نفر نی  مقدار ییلی زیاد یعنی عدد  ۲را برای سوال اول تعیین کرده اند و  ۰عدد 

پس از محاسبه مقدار فازی سوالات پرسشنامه برای ارزیابی می ان اهمیت هر یک کنیم.  و حد بالا را محاسبه سه مقدار یعنی حد پایین، حد وسط

اسبه حاز سوالات ابتدا باید مقادیر فازی را دی فازی نمود تا امکان مقایسه با شایص آستانه مشخص شده ممکن شود. در ادامه برای نمونه نحوه م

 .شده استاول ارائه  مقدار دی فازی شده برای سوال

بر اساس راب،ه مورد استفاده جهت محاسبه مقدار دی فازی سوال اول باید حد پایین آن را  نحوه محاسبه مقدار دی فازی سوال اول:

 داشت: تقسیم نمود به این ترتیب یواهیم ۰بعلاوه دو برابر حد وسط بعلاوه حد بالا کرد و سپس مقدار حاصل را بر عدد 

3 + 4.19 + 5

4
= 4.095 

بدست آمد. مقادیر دی فازی شده سایر سوالات را نی  به همین  431/4همان،ور که مشاهده می شود مقدار دی فازی شده سوال اول برابر با 

 مقدار ارزش فازی و مقدار دی فازی شده را ارائه کرده است. (3)شیوه محاسبه می کنیم. جدول شماره 



فراترکیب رویکرد از استفاده با برند از تنفر پیشایندهای  محمدی : شناسایی اسفندیار نقدی، مهدی  

 

 

 والات پرسشنامه اولارزش فازی و مقدار دی فازی س :7جدول 

 هاشایص
 ارزش فازی سوالات

 مقدار دی فازی
L M U 

 48431 1 48636 3 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 48611 1 48333 3 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 48636 1 48113 3 تبلیدات توصیه ای منفی

 48113 1 48111 3 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 38314 1 3831 3 بی اری

 38111 1 38133 1 یشم

 38141 1 38131 1 تحقیر

 38331 1 38634 1 یجالت برند

 38313 1 38111 3 غرور مصرف کننده

 38364 4 38613 3 ناسازگاری نمادین

 38111 1 38414 1 یودشیفتگی مصرف کننده

 38411 1 38641 6 هنجار ذهنی

 38111 1 38414 1 انتقام از برند

 48133 1 48411 3 به دهان منفی تبلیدات دهان

 38434 4 3863 1 تلافی با برند

 3811 1 38614 3 شکایت از برند

 48663 1 48113 3 ق،ع راب،ه با برند

 48113 1 48111 3 حمایت از رقیب

 

( به شناسایی می ان اهمیت 3 اکنون که مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه محاسبه شده است، می توانیم به وسیله مقدار میانگین ،یف )مقدار

هایی که مقدار دی فازی آنها بیشتر از مقدار میانگین در این پ وهش بر اساس نظرات یبرگان، سوالات )شایص .ها بپردازیمهر یک از شایص

ین کمتر از مقدار میانگ که مقدار دی فازی آنها( ( باشد به عنوان سوالات شایص های با اهمیت شنایته می شوند و سوالات )شایص هایی۳،یف )
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با توجه به مقدار دی فازی بدست آمده برای هر یک از سوالات  شوند.کم اهمیت شنایته می (( باشد به عنوان سوالات )شایص های۳،یف )

امه لیل پرسشنبا توجه به نتایج بدست آمده از تحباشند. دارای اهمیت میسوال )شایص( پرسشنامه اول  61پ وهش مشاهده می شود که از بین 

مقادیر فازی و دی  1باشد. جدول امه دور اول می. نحوه تج یه و تحلیل نتایج نی  همانند پرسشنپردایته شده استاول به ،راحی پرسشنامه دوم 

 فازی هر یک از سوالات دور دوم را ارائه می کند.

 

 مقدار آماری کشیدگی و چولگی برای سوالات پژوهش: 8جدول 

 

 هاشایص
 کشیدگی چولگی

 ی،ای استاندارد آماره ی،ای استاندارد آماره

فریبکاری آمیخته 

 بازاریابی
4816- 48411 48161- 48113 

عدم مسئولیت پذیری 

 اجتماعی
48131- 48411 48161- 48113 

 48113 -48141 48411 -48113 تبلیدات توصیه ای منفی

بی توجهی به عدالت 

 اجتماعی
68434- 48411 68634 48113 

 48113 48133 48411 48444 بی اری

 48113 48614 48411 -48434 یشم

 48113 -48136 48411 -48111 تحقیر

 48113 -48341 48411 -48431 یجالت برند

 48113 -484144 48411 48414 غرور مصرف کننده

 48113 68311 48411 68411 ناسازگاری نمادین

یودشیفتگی مصرف 

 کننده
48444 48411 48343- 48113 

 48113 18441 48411 48444 هنجار ذهنی

 48113 -48343 48411 48444 انتقام از برند
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تبلیدات دهان به دهان 

 منفی
68311- 48411 48611 48113 

 48113 -68141 48411 -48114 تلافی با برند

 48113 -68141 48411 -48114 شکایت از برند

 48113 68311 48411 68411 ق،ع راب،ه با برند

 48113 -48161 48411 -4816 حمایت از رقیب

 

 دور دومارزش فازی و مقدار دی فازی سوالات پرسشنامه  :9جدول 

 هاشایص
 ارزش فازی سوالات

 مقدار دی فازی
 حد بالا حد متوسط حد پایین

 48411 1 48611 3 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 48663 1 48113 3 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 48431 1 48434 3 تبلیدات توصیه ای منفی

 48311 1 48113 3 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 48441 1 48441 3 بی اری

 38111 1 38311 3 یشم

 38113 1 38111 1 تحقیر

 38411 1 38111 1 یجالت برند

 38413 4 38413 1 غرور مصرف کننده

 38463 4 38433 1 ناسازگاری نمادین

 38411 4 38441 1 یودشیفتگی مصرف کننده

 38134 1 38116 3 هنجار ذهنی

 38613 4 3831 1 انتقام از برند

 38441 1 38431 6 تبلیدات دهان به دهان منفی
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 38411 1 38414 1 تلافی با برند

 38431 1 38431 1 شکایت از برند

 38614 4 38146 1 ق،ع راب،ه با برند

 38131 4 38111 3 رقیبحمایت از 

 

 گ ینه از یکی به یکسانی جواب یبرگان ٪۰۲برای بررسی شرط اجماع یا توافق یبرگان همان،ور که در ابتدای کار توافق شده است باید حداقل 

 ن شرط را مورد بررسی قرار داده است.ای 3شماره  جدول. باشند داده سوال هر برای پاسخ های

 بررسی میزان اجماع یا تواف  خبرگان برای هر سوال :11جدول

 هاشایص

 ،یف اهمیت

یع
جم

ر ت
قدا

ن م
تری

رگ
ب 

 

اع
جم

ن ا
ی ا

م
 

م)
 ک
ی
ییل

6)
 

م )
ک

ط ) (1
وس

مت
3)

 

د )
زیا

4) 

د )
زیا

ی 
ییل

1) 

 48141 11 4 11    فریبکاری آمیخته بازاریابی

 48313 14 14 3 3   عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 48313 14 14 4 1   توصیه ای منفیتبلیدات 

 48131 61 61 1    بی توجهی به عدالت اجتماعی

 48336 63 4 63 3   بی اری

 48336 63  63 3   یشم

 48336 63  63 3   تحقیر

 48131 61  61 3 6  یجالت برند

 48313 14 14 1 6   غرور مصرف کننده

 48141 11  3 11 6  ناسازگاری نمادین

 48131 61  1 61 3  یودشیفتگی مصرف کننده

 48313 14 14 1    هنجار ذهنی

 48133 61  61 66   انتقام از برند
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 48131 61  1 61 1  تبلیدات دهان به دهان منفی

 48336 63  63 3   تلافی با برند

 48131 61  61 1 6  شکایت از برند

 48313 14 14 1 6   ق،ع راب،ه با برند

 48336 63  63 3   از رقیبحمایت 

 

، برند انتقام ازشماره  شایصهمان،ور که در جدول بالا مشاهده می شود تقریبا در تمامی سوالات یبرگان به توافق و تجمیع رسیده اند. به ج ء 

است. بنابراین بر اساس نظر تیم تحقیق شرط اجماع نظرات  483زدر باقی سوالات مقدار اجماع نظرات یبرگان بر روی یکی از پاسخ ها بیشتر ا

 های مختلف روش دلفی پردایته شده است:هدر ادامه به ارائه نتایج بدست آمده در دور پذیرفته می شود. دومیبرگان در پرسشنامه دور 

 دور اول روش دلفی 

 ۰۲در دور اول روش دلفی، ابتدا با استفاده از شایص های شناسایی شده به ،راحی پرسشنامه پردایته شد. سپس پرسشنامه ،راحی شده بین 

پرسشنامه تکمیل شده برگشت داشته داده شد. که از تج یه و تحلیل  ۰۲پرسشنامه، تعداد  ۰۲یبرگان شناسایی شده توزیع شد که از بین این 

 ر اول نتایج زیر حاصل شد: پرسنامه دو

 جمع  داده های که شد مشخص نرمال منحنی با هیستوگرام نمودار ترسیم و چولگی و کشیدگی مقدار بررسی روش دو از استفاده با

 آوری شده توزیع نرمال دارند.

  مقدار آلفای کرونباخ پرسشنامه با استفاده از نرم اف ارSPSS بدست آمد که نشان از پایایی پرسشنامه  4811 محاسبه شد که برابر با

 دارد. 

  همه سوالات تایید گردیدند.شایص  61براساس میانگین نظرات یبرگان برای هر یک از سوالات مشخص شد که از بین 

 دور دوم روش دلفی

ای ه در دور دوم روش دلفی، ابتدا با استفاده از نتایج بدست آمده در دور اول به ،راحی پرسشنامه جدید اقدام شد. سپس به جمع آوری پرسشنامه 

 دور دوم و تج یه و تحلیل آن پردایته شد، که نتایج زیر حاصل شد:

 هیچ پ وهش دوم دور باشد. دربا اهمیت می یصشا 61 بین از که شد مشخص سوالات از یک هر شده فازی دی مقدار براساس 

ارائه شده در پرسشنامه تمام ابعاد پ وهش را در های شایص که بود این دهنده نشان این و نشد معرفی یبرگان توسط جدیدی شایص

 بر گرفته اند.

 ه اف ایش یافته است باول نسبت به دور  دومداد که اجماع نظرات یبرگان در دور  می نشان یبرگان نظرات اجماع می ان کلی بررسی

اجماع( بریوردار هستند. درصد  ۰۲، از می ان اجماع یا توافق مورد نظر )انتقام از برندشماره  شایصبه ج ء  هاشایص،وری که همه 

 ته شد.پذیرف دومتحقیق، شرط اجماع نظرات یبرگان در پرسشنامه دور  با توجه به نتایج بدست آمده، براساس نظرات تیم



 

203 
 

 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

  (361-166،)6441(،زمستان 61، )پیاپی 4، شماره 4دوره

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR, 2024, (183-211) 

 

 ه پ وهش جدید بشایص  شدن اضافه یا حذف عدم و شده مشخص اجماع س،ح به سوالات دستیابی یعنی آمده بدست نتایج به توجه با

 مشخص شد که شرط توقف پ وهش فراهم شده است.

  ارائه  64با توجه به رسیدن به شرط توقف، شایص های مهم باقی مانده لیست شد. لیست شایص های مهم شناسایی شده در جدول

 .شده است

 

 لیست شاخص های مهم شناسایی شده :11جدول

 هاشایص شماره

 فریبکاری آمیخته بازاریابی 6

 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی 1

 تبلیدات توصیه ای منفی 3

 بی توجهی به عدالت اجتماعی 4

 بی اری 1

 یشم 1

 تحقیر 3

 یجالت برند 1

 غرور مصرف کننده 3

 ناسازگاری نمادین 64

 یودشیفتگی مصرف کننده 66

 هنجار ذهنی 61

 انتقام از برند 63

 تبلیدات دهان به دهان منفی 64

 تلافی با برند 61

 شکایت از برند 61

 ق،ع راب،ه با برند 63

 حمایت از رقیب 61
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پردایته شده است.  دومزیر به محاسبه رتبه و وزن هر یک از شایص های پ وهش بر اساس مقدار دی فازی شده سوالات در دور  جدول در

 نتایج بدست آمده را ارائه می کند: 66جدول

 

 

 

 های پژوهش: محاسبه رتبه و وزن هر یک از شاخصآ12جدول

 رتبه وزن مقدار دی فازی هاشایص

 3 4841333 48411 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 1 4841411 48663 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 4 4841343 48431 تبلیدات توصیه ای منفی

 6 4841314 48311 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 1 4841114 48441 بی اری

 1 4841413 38111 یشم

 3 4841161 38113 تحقیر

 61 4841313 38411 یجالت برند

 61 4844333 38413 غرور مصرف کننده

 61 4844361 38463 ناسازگاری نمادین

 63 4844313 38411 یودشیفتگی مصرف کننده

 3 4841133 38134 هنجار ذهنی

 63 4844314 38613 انتقام از برند

 61 4844311 38441 تبلیدات دهان به دهان منفی

 66 4841464 38411 تلافی با برند

 64 4841413 38431 شکایت از برند
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 64 4844131 38614 ق،ع راب،ه با برند

 1 4841113 38131 حمایت از رقیب

  6 138311 مجموع مقادیر

 

 

 

 

 

 گیرینتیجهبحث و 

ستفاده از نظر بحث:  ستفاده از رویکرد فراترکیب و نی  ا سی م،العات کیفی با ا صیدر این پ وهش با مرور و برر ص ن حوزه یبرگان و متخ

مدیریت بازرگانی پیشایندهای تنفر از برند احصاء و دسته بندی شد و نتایج این دسته بندی در قالب شایص ها و  عوامل فرعی و اصلی مشخص 

 گردید که این عوامل در مقایسه با م،العات پیشین توضیح داده می شود.

بازاریابی، عدم مسئولیت پذیری اجتماعی، تبلیدات توصیه ای منفی، بی توجهی به عدالت اجتماعی(، این عوامل اجتناب ایلاقی )فریبکاری آمیخته 

 ،(1461)کوکوک ،(6446) همکاران و کراده صدیقی ،(6333) همکاران و شجاع ؛(6444) همکاران و وزیری نتایج با تحقیقات صادق

 ،(1464) دل ن ،(1461)همکاران و هو ،(1463) کوکوک ،(1416) همکاران و کورینا ،(1416) چانی و ، فارهات(1464)کوئندرینک

 همسو است.  (1464)کوئندرینک

(، عبداللهی 6444آسایش و جعفری زارع)عوامل اجتناب تجربی)بی اری، یشم، تحقیر، یجالت برند، غرور مصرف کننده(، این نتایج با تحقیقات 

 (،6333(، مکی زاده و همکاران)6333(، شجاع و صادق وزیری )6331اکبری و همکاران ) (،6333(، بحرانی و همکاران)6333و همکاران )

(، جاپوترا 1416فارهات و چانی ) (،1416پانتانو ) (،1411(، یاداو و همکاران)1411والن ولا و همکاران)(، 6333،با،بایی نسب و آبیکاری)

 (،1461هو و همکاران) ،(1461)، کوکوک(1463) اتوال و برایسون (،1416)جوشی و یاداو  (،1416(، یانگ و ماندل)1416و همکاران )

 ( همسو است. 1464(، کوئندرینک)1464(، دل ن )1463هگنر و همکاران )

 اکبری ،(6333) همکاران و عوامل هویتی )ناسازگاری نمادین و یودشیفتگی مصرف کننده و هنجار ذهنی(؛ که این نتایج  با تحقیقات عبداللهی

 ،(1463) همکاران و هگنر ،(1416)همکاران و کس ،(6333)همکاران و زاده مکی ،(6333) وزیری صادق و شجاع ،(6331) همکاران و

 یاداو و ، جوشی(1416) همکاران و ، نور(1414) همکاران و ژانگ ،(1416) همکاران و جاپوترا ،(1411)همکاران و ، حوسنین(1464) دل ن

 همسو است.  (1414) همکاران و  و بایاراسو (1416)

ست که ،بق یافته ها، این پیایندها عبارتند از: انتقام، تبلیدات دهان به دهان منف ، تلافی یهمچنین تنفر از برند دارای پیایندهایی برای برند ا

شکایت از برند، ق،ع راب،ه با برند، حمایت از رقیب. این نتایج با تحقیقات  سویبا برند،   ،(1200) همکاران و عبداللهی ،(1200) همکاران و مو

سایش ،(1200) همکاران و وزیری صادق  و نور ،(1932)همکاران و زاده مکی ،(1932) وزیری صادق و شجاع ،(1200)زارع جعفری و آ

 شجاع ،(1932) وزیری صادق و شجاع ،(1933)همکاران و ، بحرانی(0000) همکاران و  بایاراسو ،(0001)ماندل و یانگ ،(0001) همکاران
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 کورینا ،(0001) یاداو و جوشی ،(0001)همکاران و کس ،(0000)همکاران و یاداو ،(1939)آبیکاری و نسب ،با،بایی ،(1932) همکاران و

 ای بربرندهای منفور، به گونه همسو است. (0015) همکاران و زارانتولنو ،(0012) همکاران و هگنر ،(0013) فتسچرین ،(0000) همکاران و

رسططد که نفرت از برند در درجه اول، به دلیل آید. به نظر میها به وجود میگذارند که احسططاسططات نفرت انگی ی در آنزندگی مشططتریان تا یر می

و این می تواند عواقب بسیار جدی برای برند شود ها ظاهر میتجارب منفی برند در ترکیب با شدت زیاد تا یر شخصی یا نقض هنجارها و ارزش

 یا نام تجاری به همراه داشته باشد.

شان داد عوامل مو ر روی تنفر از  : نتیجه گیری شین ن شده از تحقیقات پی ستخراج  ستفاده از رویکرد فراترکیب ا نتایج م،العات کیفی با ا

 : موارد زیر است عامل تا یرگذار است که شامل 9برند دارای 

  عوامل اجتناب ایلاقی )فریبکاری آمیخته بازاریابی، عدم مسئولیت پذیری اجتماعی، تبلیدات توصیه ای منفی، بی توجهی به عدالت

 اجتماعی(، 

  ،)عوامل اجتناب تجربی)بی اری، یشم، تحقیر، یجالت برند، غرور مصرف کننده 

 ر ذهنی(؛ عوامل هویتی )ناسازگاری نمادین و یودشیفتگی مصرف کننده و هنجا 

، تلافی ایندها عبارتند از: انتقام، تبلیدات دهان به دهان منفیشایندهایی برای برند است که ،بق یافته ها، این پیشهمچنین تنفر از برند دارای پی
فتن در معرض آید، قرار گرکنندگان بوجود میجدا از احساسات مثبت که در بین مصرفبا برند، شکایت از برند، ق،ع راب،ه با برند، حمایت از رقیب. 

ابط منفی تر از روابط مثبت است. روکننده و برند رایجشود. روابط منفی مصرفکنندگان میبرندها نی  باعث ایجاد احساسات منفی در بین مصرف
منفی زیادی  ت که منجر به نتایجکنندگان نسبت به برندها، مانند نفرت مورد توجه محققان قرار گرفته است. این به یا،ر نفرت از برندها اسمصرف

 می شود، از جمله تبلیدات دهان به دهان منفی آفلاین، شکایت آنلاین و عدم قصد یرید مجدد. این پدیده به وی ه برای برندهای یرده فروشی
ست مصرف کنندگان در نتیجه کند، زیرا ممکن اضروری است و نیاز به مدیریت مو ر هر دو برند یرده فروشان و سبد تجاری آنها را ایجاد می

هایی درک اینکه چرا مصرف کنندگان برندتجربیات منفی با یرده فروشان یا انجمن، نسبت به برندهای یرده فروشان واکنش منفی نشان دهند. 
ر از ت،ه با برندها را کاملکنندگان، ا،لاعات منفی در رابپرورانند مهم است، زیرا مصرفرا دوست ندارند یا حتی حس تنفر به آنها را در یود می

ای منفی صحبت (، احتمال بیشتری وجود دارد که افراد در راب،ه با تجربه0001کنند. بر اساس گفته بینستر و هوگ)ا،لاعات مثبت پردازش می
ن مقوله اشاره کننده به همیصرفدر ادبیات رفتار م "تعصب منفی"ای به همان اندازه مثبت بپردازند. عبارت یا م،لبی را منتشر کنند تا به تجربه

ی با تعریف شده است. از دیدگاه مدیریتی نی  این روابط منف "تمایل بیشتر افراد به ارائه ا،لاعات منفی نسبت به ا،لاعات مثبت"دارد و با عنوان 
منفی یود را فوراً در س،ح جهانی از ،ریق های توانند احساسکنندگان میتواند برای شرکت دردسرساز باشد. به وی ه امروزه که مصرفبرند می

آوری منابع) به صورت که منابع کمتری به شناسایی های ایجاد شده در جمعبه دلیل محدودیت های اجتماعی انتشار دهند.اینترنت و رسانه
ی و زمانبر شدن های دورهای دلفسشنامهپیشایندهای تنفر از برند پردایته بودند( و دسترسی به یبرگان) عدم دسترسی به یبرگان برای تکمیل پر

یشینه پتجمیع نظرات(، امکان بررسی کمّی یافته های این پ وهش جهت اعتباردهی بیشتر به یافته ها نبود. بنابراین به ت،بیق یافته های کیفی با 
 نظری پ وهش بسنده شد.

 
 پیشنهادات کاربردی

 ه محصولات یود به واکنش های مشتریان و مصرف کنندگان توجه کنند  و در به صاحبان برندها پیشنهاد می شود که در هنگام ارائ
  مورد احساسات و نگرش های انان نسبت به برند ارزیابی لازم را انجام دهند تا احساسات منفی باعث شکست برند نشود.

 عملکرد  ایبه عهد یود و  یبرند در وفا ییمنشعب از عدم توانا تواندیگذشته که م یتنفر از برند حاصل از تجربه منف مترمی منظور به
رد؛ در ک یابیو ارز ییضعف را شناسا دینوع ارائه آن باشد، با ایمربوط به یودِ محصول و  هایضعف گرید ایکارکنان صف و  فیضع

 یامساعده و نارائ وهیکه ضعف موجود مربوط به ش یمرتفع بشود و در صورت دیکه ضعف مربوط به یودِ محصول بوده است، با یصورت
 .برداشت انیآن را از م یمیاصلاحات ترم ایبا آموزش و  دیمحصول بوده است، با میمحل تسل
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 به مسائل  یشتریتوجه ب تواندیداده شده، م صیتشخ کیدئولوژیا یتنفر از برند حاصل از ناسازگار میبه منظور ترم مدیران نیهمچن
لف بشردوستانه و... بکند. عدم تخ یشرکت، کمکها ی،یمح ستیمانند رفتار عادلانه با کارکنان، به حداقل رساندن یسارات ز یایلاق
 تنفر از برند را کاهش دهد.  جهیرا کاهش داده و در نت کیدئولوژیا یناسازگار تواندیو... م یحقوق ،یقایلا ،یاجتماع هاینهیدر زم

 یب رگتر رهیدا کیئولوژدیا یناسازگار د،یایب شیبرند پ انیمشتر یبرا تواندیگذشته که م یبرعکس تجربه منف مدیران باید توجه کنند که 
 یروابط عموم بحث نقش نیکه ا رد؛ینفعان برند شکل بگ یبالقوه و ذ انیمشتر یدر تمام ان،یعلاوه بر مشتر تواندیو م شودیرا شامل م

 .کندیحوزه پر رنگ م نیشرکت را در ا
 کن  شهیرا ر ینگاه داشته و تنفر از برند احتمال ینفعان یود را راض یذ یتمام توانندینکته نظر داشت که اگر چه شرکتها نم نیبه ا دیبا

رده، کاهش ک میترم یادیآن را تا حد ز توانیم ت،یشدت و اهم  انیآنها بر اساس م بندی دسته و کنندهتنفر مصرف تیریکنند، امّا با مد
 قرار داد. تریشرکت را در حصار م،مئن منافعداده و 

 پیشنهادات نظری
 شود عوامل مو ر در عشق به برند پردایته شود و در پایان نتایج با تحقیقات تنفر از برند مقایسه شود، این موضوع همچنین پیشنهاد می

 با انواع دیگر روش های تحقیق کیفی از جمله تحلیل مرمون، داده بنیاد و ... مورد بررسی قرار گیرد. 
 های آتی در حوزۀ های پ وهش کمّی بپردازند. پ وهشاسترات ی پ وهشگران علاقه مند به صورت مج ا به بررسی این مهم در قالب

  ورند.تری به دست آها از نقاط کور پدیده احتراز کنند و فهم جامععوامل تا یرگذار بر تنفر از برند بتوانند با غلبه بر این محدویت
 که  رائه دهندا تنفر از برندرا در مورد موضوع  ییهانشیب یبیترک یهاروشو  یفیک یهااز روشبا استفاده  بایستیحقیقات آینده میت

 صرفاً با استفاده از تحقیقات کیفی فراترکیب قابل دستیابی نیست.
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