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 چکیده

پژوهش حاضر با هدف شناسایی  پیشایندهای تنفر از برند با استفاده از رویکرد فراترکیب 

تحلیلی با  -انجام پذیرفته است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی 

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

-ها پرداخته میکه ابتدا از طریق رویکرد فراترکیب به شناسایی شاخص است.  به صورتی

ها پرداخته شده است. بندی شاخصشود و در ادامه با استفاده از روش دلفی فازی به اولویت

هایی است که بر روی ها و پایان نامهجامعه آماری پژوهش در بخش کیفی شامل مقاله

خبرگاننفر از  22ار دارند و در بخش کمی شامل های معتبر داخلی و خارجی قرپایگاه  

گیری روش نمونه. بود برندینگ زمینه در متخصص)اساتید و اعضای هیئت علمی دانشگاه(

ها در مرحله جهت تجزیه و تحلیل داده گیری هدفمند انتخاب شده است.به صورت نمونه

Atlas tiکیفی، ابتدا مقالات جهت کدگذاری وارد نرم افزار  گردد و در مرحله کمی با می 

ها در مرحله بندی گردیده است. نتایج یافتهها اولویتاستفاده از روش دلفی فازی شاخص

مقوله فرعی شده است که در مرحله دلفی فازی  12مقوله اصلی و  4کیفی باعث شناسایی 

وم و بی توجهی به عدالت اجتماعی در رتبه اول و عدم مسئولیت پذیری اجتماعی در رتبه د

فریبکاری آمیخته بازاریابی، تبلیغات توصیه ای منفی، بیزاری، خشم، هنجار ذهنی، حمایت 

از رقیب، تحقیر، شکایت از برند، تلافی با برند، خجالت برند، انتقام از برند، قطع رابطه با 

برند، تبلیغات دهان به دهان منفی، غرور مصرف کننده، خودشیفتگی مصرف کننده و 

نمادین به ترتیب در رتبه سوم تا هجدهم قرار گرفتند. با انجام این پژوهش ناسازگاری 

.پیشایندهای تنفر از برند در قالب شاخص ها و مقولات مشخص شدند  

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

برند (. 21 :2121، 1؛ بیشنوی و سینگ112 :1331شود )میرا و کریمی، بخشیدن به یک کالا استفاده میبرند، نام یا سمبلی است که برای هویت 

 2)جیونگکندعلامت تجاری نام، اصطلاح، طرح، نماد یا هر ویژگی دیگری است که کالا یا خدمات یک فروشنده را از سایر فروشندگان متمایز می

 باعث که کند پیدا معنا از این کلمات ترکیبی یا نماد و نشان تواند به عنوانمی تجاری همچنین برند(. 66 :2121، 3؛ کلر14 :2114و همکاران، 

شدن یک شخص  شنده می یک خدمات و کالا م سازمان یا فرو کند و باعث جایگاه آن برند شود و این نماد آن را از رقبا متمایز میشرکت، 

های ملموس (. برند همان تصویر ذهنی ادراک شده مشتری از یک کالا یا خدمت است که شامل ویژگی4 :1332گردد)ابراهیمی و همکاران، می

(. بر استتاس نظر انجمن بازاریابی آمریکایی، یک برند ستتعی در 4 :2121و همکاران،  6؛ نوهوتلو6 :2113، 4و ناملموس استتت )مولانن و رینیستتتو

صول را شیدن به نام تجاری دارد که مح سبت به رقبا متمایز می هویت بخ شهرت، تمایز، جایگاه، اعتبار در بین رقب کند. نام برند باعثن ا آگاهی، 

ها در مورد کالاها و خدمات است ها و خواندهها، شنیدهها دیدهاز برند تصویر ذهنی مشتری که شامل احساس، عقیده 6شود. تعریف فلیپ کاتلرمی

تحقیقات (. 3 :2121و همکاران،  2؛ وگاس331 :2113، 7و همکاران ؛ برمن16 :1331پور و یاردل، ؛ کرباستتتی24 :1334)حیدری و همکاران، 

صرف صرف کننده با نام تجاری وجود دارد. مطالعه روابط م سترده ای در مورد روابط مثبت م ست زیرا این روابط بر مزایای گ کننده و برند مهم ا

صرف4 :2113، 3و وانگ گذارد )گانگمالی بلندمدت یک برند تأثیر می سات مثبت که در بین م آید، قرار گرفتن کنندگان بوجود می(. جدا از احسا

سات منفی در بین مصرف ست. تر از روابط مثبکننده و برند رایجشود. روابط منفی مصرفکنندگان میدر معرض برندها نیز باعث ایجاد احسا ت ا

(. این به خاطر 17 :2117و همکاران،  11انند نفرت مورد توجه محققان قرار گرفته استتت )هگنرکنندگان نستتبت به برندها، مروابط منفی مصتترف

صد خرید  شکایت آنلاین و عدم ق شود، از جمله تبلیغات دهان به دهان منفی آفلاین،  ست که منجر به نتایج منفی زیادی می  نفرت از برندها ا

ویژه برای برندهای خرده فروشتتی ضتتروری استتت و نیاز به مدیریت موثر هر دو برند خرده (. این پدیده به 7 :2121و همکاران،  11مجدد )کورینا

سبد تجاری آنها را ایجاد می شان و  سبت به فرو شان یا انجمن، ن صرف کنندگان در نتیجه تجربیات منفی با خرده فرو ست م کند، زیرا ممکن ا

درک اینکه چرا مصرف کنندگان برندهایی را دوست ندارند (. 31 :2121کاران، و هم 12برندهای خرده فروشان واکنش منفی نشان دهند )جاپوتورا

ت تر از اطلاعات مثبکنندگان، اطلاعات منفی در رابطه با برندها را کاملپرورانند مهم استتت، زیرا مصتترفیا حتی حس تنفر به آنها را در خود می

ای منفی صتتحبت یا مطلبی را بیشتتتری وجود دارد که افراد در رابطه با تجربه (، احتمال2111کنند. بر استتاس گفته بینستتتر و هو )پردازش می

د و با کننده به همین مقوله اشتتاره داردر ادبیات رفتار مصتترف "تعصتتب منفی"ای به همان اندازه مثبت بپردازند. عبارت منتشتتر کنند تا به تجربه

سبت به "عنوان  شتر افراد به ارائه اطلاعات منفی ن ست. از دیدگاه مدیریتی نیز این روابط منفی با برن "اطلاعات مثبتتمایل بی شده ا د تعریف 

صرفمی شد. به ویژه امروزه که م ساز با سر شرکت درد ساسکنندگان میتواند برای  سطح جهانی از طریق توانند اح های منفی خود را فوراً در 

از آنجا که مشتریان در ترجیحات یا نیازهای خود ناهمگن هستند،  (.4 :1337، های اجتماعی انتشار دهند )شجاع و صادق وزیریاینترنت و رسانه
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ضطراب  سطح ا ست روابط آنها را با برندها را تعیین کند. افرادی که  ستگی( ممکن ا ضطراب دلب شدن )ا شتریان در مورد رها  میزان نگرانی م

 ترسند. تحقیقات نشان می دهد که مشتریان مضطرب احتمالاًر نباشند میدلبستگی بالاتری دارند، از این که از ارزش شریک زندگی خود برخوردا

(. لذا با توجه به 36 :2121اپوترا و همکاران، و نستتتبت به آن واکنش نشتتتان دهند )ج احستتتاس بیشتتتتری دارند که تنفر از برند را تجربه کنند

ضر با هدف فراترکیب الگوی پذیری محدود پژوهشتعمیم سوو شود. تنفر از برند با رویکرد کیفی انجام میهای کیفی، پژوهش حا ی دیگر، از از 

ضای رقابت برندها نیز با توجه به مورد کاوی صرفلحاظ عملی و در ف ست، هایی که در حوزه روابط منفی م صورت گرفته ا کننده برند تا به حال 

ستشه تنفر از برند صدمات جدی و بعضاً جبران ناپذیری را برای برند در پی دا شده تنفر از برند می .ا واند منجر به تلذا با توجه به مباحث مطرح 

صرفتبلیغات دهان به دهان منفی و واکنش ست بنابراین در این های منفی م سیار مخرب ا صویر یک برند ب شود و این برای اعتبار و ت  کنندگان 

صلی در این  سأله ا شاخص ها و ابعاد تنفر از برند مطالعه م ست که  ساس نظر خبرگان این ا شته  و بر ا شایند ها  در مطالعات گذ تحت عنوان پی

 ؟کدامندپیشایندهای تنفر از برند با استفاده از رویکرد فراترکیب که ه دنبال پاسخ به این سوال هستیم: بشناسایی شوند و 

 

 مبانی نظری پژوهش

سی تأثیر» عنوان به کلی، طور به برند، از نفرت: 1تنفر از برند شی تواندمی که شودمی تعریف «برند بر منفی شدید احسا  مانند چیز هارچ از نا

شور ضایتی برند، مبدا ک شتری نار صول، از م شه مح شد)گویس اجتماعی و برند، کاربران منفی هایکلی شرکت با (. 2123و همکاران،  2عملکرد 

شتریان شود می باعث برند از نفرت شتر حتی و کنند اجتناب برند از م سی رد را برند آن از بی سترنبر (. 2123و همکاران،  3کنند)عبا (  2113) 4ا

 ضروری و قدرتمندتر شدیدتر، برند از نفرت .کند می توصیف تحقیر طریق از ارزش کاهش و ترس و خشم انزجار، و انکار مولفه سه در را نفرت

 می توصیف اجتناب به تمایل یا انتقام به میل نوعی را نفرت( 2113) همکاران و (. گرگوار2122و همکاران،  6است)روی برند نداشتن دوست از تر

 دو این. کنند گیری کناره برند از خواهند می یا کنند، مجازات افتاده برایشان که اتفاقی خاطر به را برند که دارند تمایل یا کنندگان مصرف. کند

به دلیل ستترعت فزاینده دیجیتالی شتتدن بازارهای مصتترف، (. 2122و همکاران،  6هستتتند)هاس برند از نفرت جداگانه نتایج/هاواکنش خواستتته،

توجهی دارد. در بازارهای دیجیتال دهند، افزایش قابلای که برندهای شترکتی شتناخته شتده را هدف قرار میکنندهانگیز مصترفرفتارهای نفرت

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

گرایی و شتتکایات مصتترف کننده به راحتی می تواند به طور همزمان به کند و چنین انتقادات، منفیاینترنت شتتکایت عمومی را بستتیار آستتان می

شناس به"توانند ها مصرف کننده برسد. از آنجایی که مصرف کنندگان میمیلیون ود که شبا بازارها ارتباط برقرار کنند، این باعث می "صورت نا

دهند کنندگان ترجیح میهای خرید حضوری فیزیکی، اکثر مصرفاحساسات واقعی خود را بدون افشای هویت واقعی خود نشان دهند. در محیط

(. 2113، 7دهند به دوستان نزدیک و خانواده خود ببازند)کوکوکزه میها را پنهان کنند، اما اجااحساسات واقعی خود را تحت فشار قرار دهند یا آن

سل) سته1324فهر و را سی د سا سطح ا سخبندی(،  سش از پا سات را با پر سا سی کردههای مربوط به اح اند. آنها دریافتند که پس از دهندگان برر

شیور و همکاران ست. پس از آن  سان نفرت ا سی ان سا ساس مهم و ا شق، دومین اح ( این مطلب را تایید کرده و دریافتند که نفرت در 1327) ع

اند: یک مولفه ( تنفر از برند را این گونه تعریف نموده2113در سال ) برایسون و همکاراننوع احساس از نظر اهمیت رتبۀ سوم را دارد.  213میان 

سبت به یک برند ست. علاوه بر این، چندین محرک براکه نگرش نیز مرتبط با نیات رف "قوی و منفی عاطفی در نگرش ن ی تاری و رفتار واقعی ا
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تنفر از برند معرفی شده است که ممکن است پایه تنفر از برند باشد که سبک زندگی و طرز تفکرات متفاوتی را نشان دهد. ممکن است گروهی 

ایین فر از یک برند ناشی از ارائه محصولاتی با کیفیت پگیری تناز مردم دارای ارتباط خاص را دوست نداشته باشد و البته ممکن است دلیل شکل

شد )زارانتونلو ست؛ افراد می (.2116و همکاران،  1با شده ا سی عموماً به تنفر از نظر روابط بین فردی توجه  شنا شیائی کدر مباحث روان ه توانند به ا

(؛ همچنین تنفر از یک شخص یا تنفر بین فردی 2113)فتسچرین، اند نیز احساس تنفر کنند نشان دهندۀ سیستم معنایی هستند که با آن مخالف

(. مشخص نیست آیا افراد به اقدامات علیه اشخاصی که از 2113توانند دو مفهوم متفاوت باشد )کوکوک، و تنفر از یک شیء یا تنفر از شیء می

اسات و عواطف کنند و احسوستان، دشمنان و آشنایان خود رفتار میکنندگان با برندها مانند دآنها تنفر دارند. تحقیقات بیانگر این است که مصرف

سبت دادن ویژگی شکال متفاوت و در قالب ن شتراک میخود را به ا سانی به برندها با آنها به ا انواع نفرت عبارتند  (. 2113گذارند)کوکوک، های ان

 از:

های تهاجمی، طرد عاطفی فردی و احساسات مرتبط با بیزاری شدید، تکانهنفرت یک امر اولیه است؛ : 2نفرت به عنوان یک احساس اولیه

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

 (.2121، 4کند )جاردیناوجه احساسات نفرت را توصیف می

سا در میان محققان روانشتتناستتی و بازاریابی معتقدند که نفرت متشتتکل از ستته بعد، یعنی نفی : 5س چند بعدینفرت به عنوان یک اح

ها، بیان کلامی، تمایلات، علائم (، نفرت شتتامل ابعاد رویدادها، شتتناخت1333) 6صتتمیمیت، اشتتتیاق و تعهد استتت. طبق نظر فیتنس و فلچر

ساس ت ست. این اح سات مرتبط ا سا شد. عواطف بعدی نفرت که غالباً در نظر گرفتهتواند با انزجار و بینفر میفیزیولوژیکی و اح صافی همراه با  ان

شممی سیل بالای 2113، 11)فتچرین11و ترس3، انزجار2، تحقیر7شوند عبارتند از: خ ست خدمات و با پتان شک شی از یک  ست نا شم ممکن ا (. خ

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

 (. 2113، 12دارد؛ و نفرت ترکیبی از ترس است و خشم ترکیبی از خشم و انزجار)کوکوک

ته در نظر گرف دلبستتتگی بیشتتتر به عنوان یک بعد عاطفی قوی تعریف می شتتود و به عنوان یک احستتاس اولیه :13نفرت در مقابل عشق 

الف اند، نفرت هرگز صرفاً مخکنند که نفرت و عشق احساسات قطبی شدهای با نفرت عاطفی دارد. برخی محققان ادعا میشود. رابطه پیچیدهمی

یا عدم وجود عشتتق نیستتت. در عوض، یک فرد ممکن استتت هم نفرت و هم عشتتق را تجربه کند مثل عشتتق نستتبت به شتتریک زندگی خود 

 (. 2112و همکاران، 14نلو)زارانتو

شته شتری، به: 15تجربه منفی گذ سب با  تجربه م صول یا خدمت را متنا شتری پس از خرید، عملکرد واقعی یک مح ست که م معنای این ا

مصتترف  (.1412می شتتود)فانی و همکاران، انتظارات اولیه خود بررستتی کند که درنهایت اگر این انتظارات برآورده نشتتود، منتج به تجربه منفی 

                                                           
1 zarantonello 

2 Hate as a primary emotion 

3 Brewer 

4 Jardina 

5 Hate as a multidimensional emotion 

6 Fitness and Fletcher 

7 anger 

8 contempt 

9 disgust 

10 fear 

11 Fetscherin 

12 Kucuk 

13 Hate vs love 

14 Zarantonello. 

15 Past negative experience 
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سب حمایت کنند)ژو و همکاران،  سات خود را تخلیه کرده و ک سا شتراک می گذارند تا اح خرید  . (2121کنندگان گاهی تجربه منفی برند را به ا

سات مشتری و ویژگی های برند مربوطه میتواند تجربیات  سته به نگرش و احسا محصولات از یک برند خاص در گذشته توسط مصرف کننده ب

مصتترف کننده و انتظاراتت او منعکس کننده احستتاستتات منفی یا مثبت فی را تداعی کند و این به ویژگی های شتتخصتتیتی، فرهنگی مثبت و من

کنند؛ انتظارات اولیۀ خود را با عملکرد واقعی آن مصتترف کنندگان از کالا و یا خدمتی استتتفاده می (. هنگامی که 2122استتت.)حاستته و دیگران، 

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

ق تجربۀ کنندگان از برند مطابدهد که انتظارات مصرفکنندگان از برند مطابق 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 اما تائید نشدن موقعی رخ می آنها باشد.

دهد که عملکرد واقعی کمتر از حد انتظار باشتتد و احتمالاً باعث نارضتتایتی خواهد شتتد. تفاوت میان تنفر از برند و یا تنفر از محصتتول این رخ می

وان در تگذارد؛ در نتیجه تنفر از برند را میت که یک تجربۀ منفی با یک محصتتول خاص از یک برند بر محصتتولات دیگر آن برند تاثیر میاستت

رند بینی کنندۀ تنفر از بترین پیشکننده، قوی( تشخیص دادند که نارضایتی مصرف2113و همکارانش) 1سطح و گسترۀ برند تعمیم داد. برایسون

 (.2116ۀ برندهای لوکس است)زارانتونلو و همکاران، در زمین

 

سازگاری نمادین سازگاری ایدئولوژیک نا ست. : 2و نا سازگاری ایدئولوژیک ا سازگاری نمادین و نا شامل نا عوامل موثر بر تنفر از برند 

ست. حال جایی که  شامل خودانطباقی تصویر از خود مصرف کننده و تصویر برند ا سازگاری نمادین  سته و نامطلونا ب از یک برند تصویری ناخوا

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 شتتوند. این نستتازگاری میکننده به دلیل تخلفات حقوقی، اجتماعی و اخلاقی شتترکت استتت که دچار نابافت و زمینۀ ایدئولوژیک مصتترف

شامل تخلفات اخلاقی، تبلیغات فریبنده یا احساس تناقض مصرف کننده بین ارزش سازگاری  ستا و آهای خود و ارزشنا ست)کا ، 3زودوهای برند ا

مطلوب از ستتته و ناکننده بیشتتتر مربوط به ناستتازگاری نمادین با برند استتت؛ جایی که یک برند تصتتویری ناخواعوامل مرتبط با مصتترف(. 2123

نده نشتتتان میمصتتترف به خوبی یک رابطۀ مثبت را میان انطباق تصتتتویر از خود 2117و همکاران،  4دهد)هگنرکن (. تحقیقات خودانطباقی 

دراک اکنندگان به خرید برندهایی تمایل دارند که تصاویرشان متناسب با اند. مصرفکننده و تصویر برند و روابط مثبت برند مشخص کردهمصرف

صرف صرفم شده و مطلوب م سته  شند یا آنهایی که معانی خوا شان با سازگاری بین معانی کنندگان از خود شند. نا شان ببخ کنندگان را به زندگی

د، رنخخرند یا از عمد نمیشود. افراد برندها را میکننده از خود باعث ایجاد احساسات منفی نسبت به برند مینمادین یک برند و احساس مصرف

 (.2116تا خود ادراکی ایجاد کنند و هویت شخصی خود را بسازند )زارانتونلو و همکاران، 

 

های شناختی و رفتاری خاص باشند. بررسی منابع، دو دسته از نتایج رفتاری احساسات منفی ممکن است محرکی برای پاسخ: 5اجتناب از برند

های فعال )شتتکایت، اعتراض، تبلیغات دهان )اجتناب از برند و کاهش/ توقف حمایت( و واکنشهای منفعل دهد: واکنشتنفر از برند را نشتتان می

ست، همان واکنش ستۀ نخ ست که طی 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 از برندی خاص رو بر می ستگردانند؛ بم صادق وزینابراین اجتناب از برند خریدن از رقبا یا نخریدن از همۀ برندها ا شجاع و  ری، )

                                                           
1 Bryson 

2 Symbolic incompatibility and ideological incompatibility 

3 Costa & Azevedo 
4 Hegner 

5 Brand Avoidance 



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

 

های بکر بازاریابی دهان به دهان مثبت، به (. دوری از برند و خرید نکردن از آن، به معنی از دستتت دادن فرصتتت1412؛ فانی و همکاران، 1337

و  1دار، کاهش اعتبار برند، مشکلات اقتصادی ناشی از عدم فروش و افول برند خواهد شد)رایهای آنلاین، کاهش مشتریان وفاوجود آمدن انتقام

 (. 2122همکاران، 

 

 پیشینه پژوهش

( در بررسی نقش میانجی نفرت از برند در تاثیر تجربه منفی مشتری بر مقابله با برند و اجتناب از برند به این نتایج دست 1412فانی و همکاران )

تواند به طور جد بر برند و رفتار مشتری با برند تأثیر منفی داشته باشد. همچنین نفرت از برند نیز سازی منفی مشتری میتجربه و خاطره یافتند که

ی بررسی نقض قرارداد روان ( در1411)رسولی و همکاراندر مطالعه  .گرددکننده با برند میکند و سبب تقابل بیشتر مصرفاین رابطه را تشدید می

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

مرکز بر ایجاد توان نتیجه گرفت که تمعنادار دارد. همچنین، نفرت از برند بر میل به انتقام و اجتناب تأثیر مثبت و معناداری دارد. بر این اساس، می

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

 پیامدهای تنفر از برندتنفر از برند کالاهای ایرانی: یک الگوی مفهومی بومی از علل و با عنوان ( 1411صادق وزیری و همکاران )نتایج پژوهش 

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

عبداللهی و ین بین نتایج مطالعه در هم .ای منفی، حمایت از رقیب و قطع رابطه با برند خواهد بودشد که پیامدهای تنفر از برند، تبلیغات توصیه

نشان داد تنفر از برند به طور معناداری بر اجتناب از برند،  ( با عنوان پیامدهای تنفر از برند در استفاده کنندگان از پوشاک ورزشی1411همکاران )

 رد. کاهش/توقف حمایت، تبلیغات منفی دهان به دهان، شکایت از برند و انتقام از برند تأثیر مثبت دا

اد که نشان د برند ضد مصرفی رفتار تا برند نفرت از: منفی احساسات متعاقب ( در بررسی اثرات2123و همکاران) 2رحیمادر تحقیقات خارجی نتایج 

از یک برند و  گذارد و متعاقباً مصرف کنندگان را به اجتنابکند و بر رفتار اعتراضی تاثیر مینفرت از برند بر تبلیغات شفاهی منفی پشتیبانی می

سوابق و پیامدهای نفرت برند)مطالعه صنعت مخابرات ( در مطالعه 2123و همکاران) 3انتخاب یک جایگزین سوق می دهد. همچنین نتایج عتیق

کننده، قیمت درک شده ناعادلانه، کیفیت محصول/خدمت ضعیف و عنوان یک سابقه مرتبط با مصرفرنجوری بهپاکستان( نشان داد روان

ود منجر توجهی بر تنفر از برند دارند. این به نوبه خکننده تحت کنترل شرکت، تأثیرات قابلعنوان عوامل تعیینهای خدمات پس از خرید بهتشکس

 به اجتناب از برند و تلافی برند می شود. در مطالعه 

 ینده نتایج نشان داده است که نفرت از برند به عنوان احساس( در بررسی نفرت از برند: بررسی ادبیات و دستور کار تحقیقات آ2122عزیز و رحمان )

شود، نفرت از برند بسیار خطرناک تر از دوست نداشتن برند است ای با برند است که در صورت نارضایتی از خدمات یا محصول ایجاد میو رابطه

تنفر از برند و تلافی در در مطالعه ( 2121اران )و همک4نورو این موضوع تحت سلطه ادبیات روان شناسی و شخصیت مصرف کننده است. 

ذارد. تأثیر گآمیز بر نفرت از برند و انتقام از نام تجاری تأثیر مثبت میکه نگرش نسبت به تبلیغات توهین کردند کنندگان مسلمان تأییدمصرف

در پژوهش خود با عنوان ( 2121) 6پانتانو .قابل توجه استآمیز و تلافی برند نیز غیرمستقیم مشروط دین داری بر رابطه نگرش به تبلیغات توهین

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

های عفونی دارد. انفجار اجتماعی غیرمنتظره با ی و بیماریهایی با انتقال )سرایت( پدیده های اجتماعهای اجتماعی شباهتاطلاعات در رسانه

                                                           
1 Rai 

2 Rahimah 

3 Attiq 

4 Noor 

5 Pantano 



 

 

صلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروشف  

  2141 زمستان(،61، )پیاپی 4، شماره 4دوره

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-MAR 2024 

 
عه اکتشافی از تنفر مطال ( با عنوان2121) 1فارهات و چانینتایج  .کنندگان به شدت برای نام تجاری )تنفر از برند( مضر استارزیابی منفی مصرف

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

و همکاران  2اکورینتواند باشد. ا )پیامدهای رفتاری و شناختی( میدو مجموعه پیامدهیا مربوط به تجربه، مربوط به فرد و مربوط به مقصد( و منفی 

-فاوت؛ مصرفتکنندگان بیدهد که مصرفاند. نتایج نشان میانجام داده "های رفتاری تنفر از برندهای مختلفویژگی"( تحقیقی با عنوان 2121)

های به بخش کنندگان نسبتانگیز مصرفهای خاص آنها عمدتا به تعمیم رفتارهای نفرتکنندگان رادیکال، که ویژگیکنندگان بخشنده و مصرف

فر از برند اتخاذ توانند در برابر تنها میهای مختلفی که شرکتایی استراتژیانجامد. با اتخاذ رویکرد کمی، مطالعه مذکور با شناسمختلف صنعتی می

از برند و  تنفرتقویت اضطراب برند، ( با عنوان 2121و همکاران ) 3جاپوترانتایج  .کندکنند، تحقیقات متمرکز بر موضوع تنفر از برند را غنی می

ها یا خرده فروشان حیاتی است. اضطراب برند به طور فروشی، برای موفقیت شرکتخرده هایمدیریت کارآمد برند، از جمله برندنشان داد  نگرانی

تنفر از برند  ( با عنوان2121و همکاران ) 4کورینادر پایان نتایج پژوهش گذارد. از برند بر پنهان شدن تاثیر می تنفرمستقیم و غیر مستقیم از طریق 

اثیر ، شکایت آنلاین، و قصد خرید مجدد تنز برند به طور مثبت بر تبلیغات دهان به دهان منفی آفلایدهد که تنفر او قصد خرید مجدد نشان می

آفلاین تاثیر مثبتی بر قصد خرید غیر مجدد دارد، شکایت آنلاین تاثیر منفی  تبلیغات دهان به دهان منفی علاوه بر این، در حالی که. گذاردمی

 تبلیغات دهان به دهان منفی شود و با قصد خرید مجدد از طریقسایی شد، که از نفرت از برند آغاز میدر نهایت، یک مسیر واسطه شنا. دارد

 .یابدشکایت کننده آنلاین و آفلاین پایان می

عات یا به مطالبا توجه به مرور مبانی نظری و پیشینه پژوهش، به نظر می رسد که ادبیات گسترده ای در مورد تنفر از برند وجود دارد و هرکدام از 

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

ر خبرگان و نظبهتر ماهیت این موضوع نیاز به یک بررسی جامع وجود دارد که با بررسی مطالهات پیشین و نیز مطالعه میدانی با روش کیفی 

 مربوطه، ابعاد و شاخص های تنفر از برند مورد بررسی و تبیین قرار گیرد که در این پژوهش به آن پرداخته شده است.

 

 روش پژوهش

 از نظر روش اکتشافیاست و  کاربردی های پیشایندهای تنفر از برند است، از نظر هدفشناسایی شاخص ،پژوهش  این کلی هدف که آنجایی از

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

ستفاده از روش دلفی فازی به اولویتپرداخته می شاخصشود و در نهایت با ا ست. جامعه آماری بندی  شده ا  یدر بخش کیف پژوهشها پرداخته 

سال ها و پایان نامهشامل مقاله ست که از  سال  2121تا  2111هایی ا سی بر روی پایگاه 1411تا  1331میلادی و از  های معتبر داخلی و شم

کمک گرفته  نام تجاری زمینه در متخصص)اساتید و اعضای هیئت علمی دانشگاه( خبرگاننفر از  22 ؛سپس برای نظرسنجی ازخارجی قرار دارند

ست)غیاث آبادی فراهانی و همکاران،  شده ا ساس نمونه گیری هدفمند انجام  ست؛ نمونه گیری از جامعۀ تحقیق در این مطالعه بر ا : 1411شده ا

وان از تگیری غیراحتمالی از نوع هدفمند، آن است که چون موضوع پژوهش یک موضوع تخصصی است، نمیدلیل استفاده از روش نمونه (.136

های احتمالی و تصادفی برای انتخاب نمونه استفاده کرد، زیرا افراد پاسخگو به سوالات مصاحبه و پرسشنامه باید کسانی باشند که اشراف روش

ستدلال بهترین روش نمونه ساس این ا شند؛ بنابراین برا شته با سئله پژوهش دا سگیری، نمونهاطلاعاتی کامل به م صل گیری هدفمند بر ا اس ا

گردد. سپس در مرحله می Atlas tiها در مرحله کیفی، ابتدا مقالات جهت کدگذاری وارد نرم افزار جهت تجزیه و تحلیل داده نظری بود. کفایت

                                                           
1 Farhat & Chaney. 

2 Curina 

3 Japutra 

4 Curina 
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صاص  سازی اخت ست. و به هر قطعه از داده های متنی یک کد باز جهت مفهوم  شده ا شخص  کدگذاری باز، داده های متنی در قالب مفاهیم م

ها روش سطر به سطر است. در این روش کدگذاری باز به روش سطر به های مختلفی وجود دارد که یکی از آننجام کدگذاری راهیابد. برای امی

شده در یک خانواده قرار میسطر انجام می دست  های بهگیرند که پالایش و تفکیک مقولهگیرد. در مرحله کدگذاری محوری، مفاهیم کدگذاری 

شتتتوند. در مرحله کدگذاری انتخابی، جهت های فرعی به هم مرتبط میها و مقولهاستتتت. در این مرحله از کدگذاری، مقولهآمده از کدگذاری باز 

ها استخراج گیرد. در این مرحله مقوله ها در قالب مضمونها در داخل مجموعه کوچکی از مفاهیم و مقولات انتزاعی قرار مییکپارچه سازی، داده

 ردید.بندی گها اولویتن آن ها به سوالات تحقیق پاسخ داده می شود. در مرحله کمی با استفاده از روش دلفی فازی شاخصشده و از ارتباط بی

 یافته ها

 مرحله اول: تعریف پرسش پژوهش

تنفتتر از برنتتد  رویباشتتد. ستتوال اصتتلی عبتتارت استتت از: عوامتتل متتوثر اولتتین گتتام بتترای پژوهشتتگر تمرکتتز بتتر ستتوال اصتتلی پتتژوهش متتی

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

 : تعریف پرسش اصلی پژوهش1جدول

 

 مرحله دوم: شناسایی و بازیابی مطالعات پیشینه

شمستتی( متتورد بررستتی قتترار  1411التتی  1331متتیلادی )  2122التتی  2111های هتتای داده مختلفتتی بتتین ستتالدر پتتژوهش حاضتتر، پایگاه

هتتای داده انتختتاب شتتده از واژگتتان کلیتتدی ختتاص جهتتت جستتتجوی مقتتالات متتورد نظتتر استتتفاده شتتده استتت. در ایتتن گرفتتت. در پایگاه

 122، استتتفاده شتتد کتته در مجمتتوع Magiranهتتای ایرانتتی و از پایگتتاه Emeraldو  Scopusهتتای ختتارجی پتتژوهش، از پایگتتاه

ای بتا عنتوان دقیتق مترتبط مطالعه جهت بررسی اولیته یافتت شتد. بتر استاس، جستتجو در ستامانه پیشتینه پتژوهش ایرانتداک، پایتان نامته

هتتای پیشتتین، تتتاکنون پژوهشتتی کتته بتته صتتورت جتتامع و بتتا استتتفاده از یافتتت نشتتد. همتتانطور کتته پتتیش از ایتتن اشتتاره شتتد، در پتتژوهش

هتای کلیتدی بپتردازد و الگتویی مناستب را بترای تنفتر از برنتد ارائته نمایتد مشتاهده نشتده استت. واژهفراترکیب به بررسی این عوامل متثثر 

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

 مرحله سوم: تعیین ضوابط جستجو و انتخاب مقالات

ها مورد جستجو قرار گرفت؛ اما از آنجا که این واژه کلی بود، مباحث تنفر در پایگاهبرای انتخاب منابع مناسب در این پژوهش، در ابتدا کلید واژه 
شد. به همین خاطر، واژه به واژه اصلاح گردید تا نهایتاً واژه کلیدی تنفر از برند و معادل انگلیسی آن نامرتبط زیادی با موضوع مورد نظر یافت می

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

 تنظیم پرسش هاپارامتر

 تنفر از برند کدامند؟ رویعوامل موثر بر  چه چیزی؟ ) پرسش مورد مطالعه(

 استچندین پایگاه داده معتبر مورد بررسی قرار گرفته  چه کسی؟) جامعه مورد مطالعه(

 شمسی 1411تا  1331و از سال  میلادی2022 الی 2010مقالات و مطالعات از سال  چه وقت؟ ) محدودیت زمانی(

 تحلیل اسنادی  چگونگی؟ ) روش گردآوری اطلاعات(
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 الگوریتم مقاله های نهایی: 1شکل

 مرحله چهارم: استخراج نتایج

شار مقاله و اجزای هماهنگی بیان اطلاعات مقاله  سال انت سنده، به همراه ار شامل نام و نام خانوادگی نوی ساس مرجع مربوط به هر مقاله  ها بر ا

 شده در هر مقاله طبقه بندی شد. 

 های کیفیتجزیه و تحلیل و تلفی  یافته پنجم:مرحله 

در این تحقیق، بر اساس مطالعات پیشین برای تمام اطلاعات استخراج شده کدی در نظر گرفته شد و سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از  

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

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

بر  هند.دغیرهای تحقیق را تشتتکیل میاین کدها در ستتطح ایده پردازی در فرایند تنفر از برند در نظر گرفته می شتتوند که به همراه نوآوری مت

کد برای مولفه  36مفهوم و  17مقوله و  6مقاله نهایی انتخاب شدند و در مجموع  62های صورت گرفته و تحلیل محتوای مقالات، اساس تحلیل

 ها تعیین، کشف و برچسب گذاری شدند. 

 های پژوهشیافته

 هامرحله کیفی: شناسایی شاخص
استفاده نموده است. بر اساس  CASPدر این مطالعه محقق برای ارزیابی کیفیت مطالعه اولیه پژوهش کیفی از برنامه مهارت های ارزیابی حیاتی 

روبریک، پژوهشگر، سیستم امتیازبندی زیر را مطرح کرده است و هر مقاله ای را که پایین تر از امتیاز خوب )کمتر  CASPامتیازی  61این مقیاس 

 =821N  تعداد منابع یافت شده

N=107  مقاله های برای بررسی چکیده  تعداد  

N= 83 بررسی محتوای کامل برای مقاله ها تعداد  

N= 68پژوهش روش ارزیابی برای مقاله ها تعداد 

N= 37 کل مقاله های نهایی 

N= 21 )مقاله های رد شده )عنوان 

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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پژوهش انگلیسی و  23مقاله) 37مقاله، در نهایت  122کند. در نتیجه در این مطالعه در فرایند ارزیابی، پژوهشگر از میان ( است را حذف می31از 
 (. 2)جدولای تجزیه و تحلیل اطلاعات باقی مانده استپژوهش فارسی(  بر 14

 

 : نحوه جستجو و معیارهای ورود و خروج مطالعات2جدول

 جستجو پایگاه داده
تعداد  معیارهای ورود به مطالعه

یافته 
 اولیه

معیار خروج از 
 مطالعه

تعداد 
یافته 
 فیلتر مرحله دوم فیلتر مرحله اول نهایی

 اسکوپوس

 برنداجتناب از 

و  چکیده مقالات
واژه های کلیدی از 

تا کنون 1323  

 

 زبان انگلیسی

62 
محتوای غیر 
 مرتبط

مقالات مجلات و کنفرانس  7
 ها و کتابها

 تنفر از برند

 چکیده مقالات

واژه های کلیدی از 
تا کنون 1323  

 زبان انگلیسی

22 
محتوای غیر 
 مرتبط

2 

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 1323

 زبان انگلیسی

16 
محتوای غیر 
مرتبط و حذف 
 موارد تکراری

مقالات مجلات و کنفرانس  7
 ها و کتابها

 تنفر از برند

مقالاتچکیده   

واژه های کلیدی از 
 تا کنون 1323

 زبان انگلیسی

3 
محتوای غیر 
مرتبط و حذف 
 موارد تکراری

مقالات مجلات و کنفرانس  3
 ها و کتابها

 مگیران

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

 ها

محتوای تمامی مجلات 
 عضو

21 
محتوای غیر 
 مرتبط

11 

 برندتنفر از 
عنوان، نام نویسنده، 
چکیده و کلید واژه 

 ها

محتوای تمامی مجلات 
 عضو

3 
محتوای غیر 
 مرتبط

3 

 منبع: یافته های پژوهش
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 استخراج اطلاعات متون

مرور ، عوامل مذکور مبتنی بر 3باشتتد لذا در جدول همانگونه که اشتتاره شتتد، هدف اصتتلی این مطالعه، بررستتی عوامل موثر بر تنفر از برند می

های نویستتتندگان مختلف آورده شتتتده استتتت. اهم این عوامل عبارتند از اجتناب اخلاقی و اجتناب فراترکیب ادبیات موجود، به تفکیک پژوهش

 تجربی.

 

 های استخراج شده اولیه و منابع مرتبط: کد3دول ج

 ردیف مولفه فراوانی منابع

 (، 1337(؛ شجاع و همکاران )1411صادق وزیری و همکاران )
2 

 فریبکاری آمیخته بازاریابی
1 

(، 1411صدیقی کراده و همکاران ) ؛(1411) همکاران و وزیری صادق
 (2114کوئندرینک) ،(2112)(، کوکوک1337شجاع و همکاران )

6 
 اجتماعی پذیریمسئولیت عدم

2 

 تبلیغات توصیه ای منفی 2 (،1337شجاع و همکاران ) ؛(1411) همکاران و وزیری صادق
 

3 

 4 اجتماعی عدالت به توجهیبی 1 (1411صدیقی کراده و همکاران )

(، کورینا و 2121فارهات و چانی )(، 1411صتتتدیقی کراده و همکاران )
(، دلزن 2112هو و همکتتاران)، (2113) کوکوک(، 2121همکتتاران )

 (2114کوئندرینک) (،2114)

13 
 اجتناب اخلاقی

5 

سوی و همکاران ) سب و آبیکاری)1411مو یاداو و (، 1333(، طباطبایی ن
، (2113) اتوال و برایستون (،2121ژانگ و همکاران ) (،2122همکاران)
 ، (2113) فتسچرین

 
 بیزاری، 

6 

 (،1333(، طباطبتتایی نستتب و آبیکتتاری)1411موستتوی و همکتتاران )
 فتستتچرین (،2121همکتتاران )ژانتتگ و (، 2122یتتاداو و همکتتاران)

(2113)، 

6 
 خشم

7 

 (،1333(، طباطبتتایی نستتب و آبیکتتاری)1411موستتوی و همکتتاران )
 فتستتچرین (،2121ژانتتگ و همکتتاران ) (،2122یتتاداو و همکتتاران)

(2113)، 

6 
 تحقیر

8 

(، 1333(، عبتتتداللهی و همکتتتاران )1411آستتتایش و جعفتتتری زارع)
(، شتتجاع و 1332همکتتاران )(، اکبتتری و 1333بحرانتتی و همکتتاران)
طباطبتتایی  (،1337(، مکتتی زاده و همکتتاران)1337صتتادق وزیتتری )

(، یتتتاداو و 2122والنتتتزولا و همکتتتاران)(، 1333نستتتب و آبیکتتتاری)
(، 2121فارهتتتتات و چتتتتانی ) (،2121پانتتتتتانو ) (،2122همکتتتتاران)

(، جوشتتتی و 2121(، یانتتتگ و مانتتتدل)2121جتتتاپوترا و همکتتتاران )
هتتو و  ،(2112)، کوکتتوک(2113) اتتتوال و ستتونبرای (،2121یتتاداو )

21 

 تجربه ناخوشایند)اجتناب تجربی(

9 
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 ردیف مولفه فراوانی منابع
(، 2114(، دلتتتتزن )2117هگنتتتتر و همکتتتاران ) (،2112همکتتتاران)
 (2114کوئندرینک)

کاران ) بداللهی و هم کاران )1333ع جاع و 1332(، اکبری و هم (، شتتت
یری ) مکتتاران)1337صتتتتادق وز ه کی زاده و  م کس و  (،1337(، 

 (،2114دلزن ) (،2117هگنر و همکاران ) (،2121همکاران)

7 
 ناسازگاری نمادین  

11 

کاران ) بداللهی و هم کاران )1333ع جاع و 1332(، اکبری و هم (، شتتت
هگنر و همکاران  (،1337(، مکی زاده و همکاران)1337صتتادق وزیری )

(2117،) 

6 
 ناسازگاری ایدئولوژیک

11 

کاران) کاران )2122حوستتتنین و هم جاپوترا و هم نگ و (، 2121(،  ژا
 (،2121همکاران )

 12 خجالت برند 3

 13 تبلیغات توهین آمیز 1 (،2121نور و همکاران )

 (،2122حوسنین و همکاران)
 14 غرور مصرف کننده 1

 (،2121جوشی و یاداو )
 15 هنجار ذهنی 1

 ،(2121) همکاران و  بایاراسو
 16 خودشیفتگی مصرف کننده 1

(، صتتتادق 1411(، عبداللهی و همکاران )1411موستتتوی و همکاران )
(، شتتجاع و 1411(، آستتایش و جعفری زارع)1411وزیری و همکاران )
(، نور و همکاران 1337(، مکی زاده و همکاران)1337صتتتادق وزیری )

 ،(2121) همکاران و  بایاراسو (،2121یانگ و ماندل) (،2121)

 17 تمایل به انتقام غیرمستقیم 3

کاران ) بداللهی و هم کاران)1411ع جاع و 1333(، بحرانی و هم (، شتتت
(، شجاع و همکاران 1337(، مکی زاده و همکاران)1337صادق وزیری )

(، 2122یاداو و همکاران) (،1333(، طباطبایی نستتتب و آبیکاری)1337)
 (،2121یاداو )جوشی و  (،2121کس و همکاران) (،2121یانگ و ماندل)

کاران ) نا و هم کاران (2113) فتستتتچرین(، 2121کوری ، هگنر و هم
 ، (2116) همکاران و (، زارانتولنو2117)

 18 تبلیغات منفی دهان به دهان 14

 19 تلافی با برند 3 (،2117، هگنر و همکاران )(2113) فتسچرین (،2121نور و همکاران )

بداللهی کاران و ع کاران)، بحرانی (1411) هم بایی 1333و هم باط (، ط
 (،2121(، یانگ و ماندل)2122یاداو و همکاران) (،1333نسب و آبیکاری)

  همکاران و ، زارانتولنو(2113) فتستتتچرین (،2121کورینا و همکاران )
(2116)، 

 21 شکایت از برند 2

 (؛1411صادق وزیری و همکاران )
 21 کنندهخیانت مصرف 1

(، مکی 1333(؛ بحرانی و همکاران)1411صتتتادق وزیری و همکاران )
(، کورینا و همکاران 1337(، شتتجاع و همکاران )1337زاده و همکاران)

 22 قطع رابطه با برند 6
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 ردیف مولفه فراوانی منابع
بداللهی و همکاران ) ،(2116) همکاران و زارانتولنو (،2121)  (، 1411ع

 (،1337شجاع و صادق وزیری ) (،2117هگنر و همکاران )

(؛ عبتتتداللهی و همکتتتاران 1411صتتتادق وزیتتتری و همکتتتاران )
(، شتتتجاع و همکتتتاران 1337(، شتتتجاع و صتتتادق وزیتتتری )1411)
 ،(2116) همکاران و زارانتولنو (،1337)

 حمایت از رقیب 6

 
23 

 

گذارند. در دسته عوامل اجتناب اخلاقی )فریبکاری آمیخته شود، سه دسته عوامل اخلاقی، تجربی و هویتی تأثیر میهمانطور که مشاهده می

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

ی مفهومی و عوامل هویتی )ناسازگاری نمادین و خودشیفتگاجتناب تجربی)بیزاری، خشم، تحقیر، خجالت برند، غرور مصرف کننده( به عنوان کدهای 

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

، قطع تبلیغات دهان به دهان منفی، تلافی با برند، شکایت از برند پیایندهایی برای برند است که طبق یافته ها، این پیایندها عبارتند از: انتقام،

 های جدول، مشخص شدند.( بر اساس یافته4ز هرکدام از عوامل نیز در جدول )کدهای بارابطه 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 اخلاقی

 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 تبلیغات توصیه ای منفی

 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 اجتناب تجربی

 بیزاری

 خشم

 تحقیر

 خجالت برند

 غرور مصرف کننده

 ناسازگاری نمادین اجتناب هویتی

 خودشیفتگی مصرف کننده

 هنجار ذهنی

 انتقام از برند 
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 پیایندهای تنفر از برند

 تبلیغات دهان به دهان منفی

 تلافی با برند

 شکایت از برند

 قطع رابطه با برند

 حمایت از رقیب

 منبع: یافته های پژوهش

 مرحله کمی: روش دلفی فازی

مطالعه دقیقا همانند روش دلفی معمولی است و تنها در مرحله تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده روش دلفی فازی استفاده شده در این 

 یکی به یکسانی جواب دهندگان پاسخ ٪71تفاوت دارد. همچنین در مورد سطح اجماع یا توافق نیز 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 گزینه از

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

 همه شاخص ها یا سوالات مهم شناخته شوند (1

 شاخص جدیدی توسط خبرگان ارائه نشود (2

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

-اعضای پانل یا همان متخصصان و خبرگان که پرسشنامه سعی می شود بر اساس مراحل انجام روش دلفی به انجام تحقیق بالا پرداخت. 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 پژوهش ابتدا دو نفر از خبرگان حوزه شناسایی شد و سپس از آنها خواسته شد تا متخصصان و خبرگان دیگر که به 

تند. در خبره شناسایی شد که در زمینه مورد مطالعه تخصص داش 41حوزه تحقیق اشراف دارند را معرفی کند. با استفاده از نظرات آنها لیستی از 

 41گام بعد فرمی طراحی شد که شامل موضوع پژوهش، هدف پژوهش و مدت زمان و تعداد دورهای تقریبی پژوهش بود و این فرم در اختیار 

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

 نفر از خبرگان تمایل و موافقت خود را برای پژوهش نشان دادند که ترکیب آنها در جدول زیر ارائه شده است:  22تعداد 

 اعضای پانل خبرگان. 5جدول 

 تعداد خبرگان فعالیت نوع
 سابقه فعالیت )سال(

 16تا  11 11تا  6 6کمتر از 

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

 برندینگدانشگاه متخصص در زمینه 
16 6 7 4 

 2 6 4 12 حوزه بازاریابیمدیر / سرپرستان 
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ش هبرای جلوگیری از کاهش تعداد خبرگان به رتبه بندی خبرگان در این پژوهش پرداخته نشده است. همانطور که پیش از این بیان شد در این پژو

دانش لازم در مورد حوزه مورد پژوهش برخوردار هستند شناسایی و انتخاب شد. در این مرحله پرسشنامه اولیه یا خبره که از تخصص و  22تعداد 

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

پرسشنامه بازگشت داده  26پرسشنامه توزیع شده  22خبرگان جمع آوری شد. پس از جمع آوری پرسشنامه ها از پرسشنامه های توزیع شده بین 

که همانطور که مشاهده می شود مقدار آلفای کرونباخ پرسشنامه  (6جدول)شد. میزان آلفای کرونباخ پرسشنامه دور اول نیز به صورت زیر بدست آمد

 و این به مفهوم تایید پایایی پرسشنامه است.است  7/1( بیشتر از مقدار 22/1)

 

 : ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه دوره اول6جدول

 پایایی

 آلفای کرونباخ تعداد

22 18221 

 

 . شده استدر این مرحله با استفاده از نظرات خبرگان مقدار فازی هر یک از سوالات پژوهش محاسبه 

نفر از خبرگان مقدار زیاد یعنی  16کرده اند و  را تعیین 3دو نفر از خبرگان مقدار متوسط یا عدد : برای سوال اول مقدار فازی شده سوال اول

را انتخاب کرده است. برای محاسبه عدد فازی سوال اول ما باید  6نفر نیز مقدار خیلی زیاد یعنی عدد  2را برای سوال اول تعیین کرده اند و  4عدد 

پس از محاسبه مقدار فازی سوالات پرسشنامه برای ارزیابی میزان 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 شاخص آستانه مشخص شده ممکن شود. در ادامه برای نمونه نحوه م

 .شده استاول ارائه  مقدار دی فازی شده برای سوال

بر اساس رابطه 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 خواهیم 4بعلاوه 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 نیز به همین شیوه  136/4همانطور که مشاهده می شود مقدار دی فازی شده سوال اول برابر با 

 مقدار ارزش فازی و مقدار دی فازی شده را ارائه کرده است. (7)محاسبه می کنیم. جدول شماره 

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

 هاشاخص
 ارزش فازی سوالات

 مقدار دی فازی
L M U 
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 48136 6 48131 3 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 48162 6 48337 3 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 48131 6 48263 3 تبلیغات توصیه ای منفی

 48223 6 48666 3 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 38321 6 3836 3 بیزاری

 38626 6 38673 2 خشم

 38646 6 38632 2 تحقیر

 38336 6 38174 2 خجالت برند

 38327 6 38266 3 غرور مصرف کننده

 38314 4 38123 3 ناسازگاری نمادین

 38262 6 38124 2 خودشیفتگی مصرف کننده

 38162 6 38116 1 هنجار ذهنی

 38262 6 38124 2 انتقام از برند

 48233 6 48466 3 به دهان منفی تبلیغات دهان

 38134 4 3813 2 تلافی با برند

 3866 6 38121 3 شکایت از برند

 48113 6 48227 3 قطع رابطه با برند

 48223 6 48666 3 حمایت از رقیب

 

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

هایی که مقدار دی فازی آنها بیشتر از مقدار میانگین طیف در این پژوهش بر اساس نظرات خبرگان، سوالات )شاخص .ها بپردازیمیک از شاخص

کمتر از مقدار میانگین  که مقدار دی فازی آنها( ( باشد به عنوان سوالات شاخص های با اهمیت شناخته می شوند و سوالات )شاخص هایی3)

با توجه به مقدار دی فازی بدست آمده برای هر یک از سوالات  شوند.کم اهمیت شناخته می (( باشد به عنوان سوالات )شاخص های3طیف )

امه لیل پرسشنبا توجه به نتایج بدست آمده از تحباشند. دارای اهمیت میسوال )شاخص( پرسشنامه اول  12پژوهش مشاهده می شود که از بین 

مقادیر فازی و دی  2باشد. جدول امه دور اول می. نحوه تجزیه و تحلیل نتایج نیز همانند پرسشنپرداخته شده استاول به طراحی پرسشنامه دوم 

 فازی هر یک از سوالات دور دوم را ارائه می کند.
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 مقدار آماری کشیدگی و چولگی برای سوالات پژوهش: 8جدول 

 

 هاشاخص
 کشیدگی چولگی

 خطای استاندارد آماره خطای استاندارد آماره

فریبکاری آمیخته 

 بازاریابی
1861- 18466 18212- 18227 

عدم مسئولیت پذیری 

 اجتماعی
18636- 18466 18612- 18227 

 18227 -18616 18466 -18227 تبلیغات توصیه ای منفی

بی توجهی به عدالت 

 اجتماعی
18474- 18466 18131 18227 

 18227 18677 18466 18111 بیزاری

 18227 18164 18466 -18434 خشم

 18227 -18231 18466 -18226 تحقیر

 18227 -18312 18466 -18136 خجالت برند

 18227 -181214 18466 18161 غرور مصرف کننده

 18227 18726 18466 18122 ناسازگاری نمادین

خودشیفتگی مصرف 

 کننده
18111 18466 18747- 18227 

 18227 28112 18466 18111 هنجار ذهنی

 18227 -18747 18466 18111 انتقام از برند

تبلیغات دهان به دهان 

 منفی
18322- 18466 18126 18227 

 18227 -18246 18466 -18661 تلافی با برند
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 18227 -18246 18466 -18661 شکایت از برند

 18227 18726 18466 18122 قطع رابطه با برند

 18227 -18212 18466 -1861 حمایت از رقیب

 

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

 هاشاخص
 ارزش فازی سوالات

 مقدار دی فازی
 حد بالا حد متوسط حد پایین

 48122 6 48166 3 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 48113 6 48227 3 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 48136 6 48174 3 تبلیغات توصیه ای منفی

 48322 6 48667 3 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 48112 6 48116 3 بیزاری

 38222 6 38766 3 خشم

 38627 6 38666 2 تحقیر

 38422 6 38666 2 خجالت برند

 38123 4 38163 2 غرور مصرف کننده

 38113 4 38133 2 ناسازگاری نمادین

 38122 4 38146 2 خودشیفتگی مصرف کننده

 38631 6 38261 3 هنجار ذهنی

 38123 4 3832 2 انتقام از برند

 38146 6 38132 1 تبلیغات دهان به دهان منفی

 38462 6 38424 2 تلافی با برند

 38436 6 38432 2 شکایت از برند

 38121 4 38241 2 قطع رابطه با برند
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 38676 4 38662 3 رقیبحمایت از 

 

 گزینه از یکی به یکسانی جواب خبرگان ٪71برای بررسی شرط اجماع یا توافق خبرگان همانطور 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

 هاشاخص

 طیف اهمیت

یع
جم
ر ت
قدا
ن م
تری
رگ
بز

 

اع
جم
ن ا
یزا
م

 

م)
 ک
ی
خیل

1)
 

م )
ک

ط ) (2
وس
مت

3)
 

د )
زیا

د ) (4
زیا
ی 
خیل

6) 

 18246 22 4 22    فریبکاری آمیخته بازاریابی

 18763 21 21 3 3   عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 18763 21 21 4 2   توصیه ای منفیتبلیغات 

 18632 12 12 2    بی توجهی به عدالت اجتماعی

 18731 13 4 13 3   بیزاری

 18731 13  13 7   خشم

 18731 13  13 7   تحقیر

 18632 12  12 7 1  خجالت برند

 18763 21 21 6 1   غرور مصرف کننده

 18246 22  3 22 1  ناسازگاری نمادین

 18632 12  6 12 3  خودشیفتگی مصرف کننده

 18323 24 24 2    هنجار ذهنی

 18677 16  16 11   انتقام از برند

 18632 12  6 12 2  تبلیغات دهان به دهان منفی

 18731 13  13 7   تلافی با برند

 18632 12  12 6 1  شکایت از برند
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 18763 21 21 6 1   قطع رابطه با برند

 18731 13  13 7   از رقیبحمایت 

 

، برند انتقام ازشماره  شاخصهمانطور که در جدول بالا مشاهده می شود تقریبا در تمامی سوالات خبرگان به توافق و تجمیع رسیده اند. به جزء 

است. بنابراین بر اساس نظر تیم تحقیق شرط اجماع نظرات  187زدر باقی سوالات مقدار اجماع نظرات خبرگان بر روی یکی از پاسخ ها بیشتر ا

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

 دور اول روش دلفی 

 22در دور اول روش دلفی، ابتدا با استفاده از شاخص های شناسایی شده به طراحی پرسشنامه پرداخته شد. سپس پرسشنامه طراحی شده بین 

پرسشنامه تکمیل شده برگشت داشته داده شد. که از تجزیه و تحلیل  26پرسشنامه، تعداد  22خبرگان 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 افزارSPSS بدست آمد که نشان از پایایی پرسشنامه دارد.  1822 محاسبه شد که برابر با 

  همه سوالات تایید گردیدند.شاخص  12براساس میانگین نظرات خبرگان 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 طراحی پرسشنامه جدید اقدام شد. سپس به جمع آوری پرسشنامه 

 دور دوم و تجزیه و تحلیل آن پرداخته شد، که نتایج زیر حاصل شد:

 هیچ پژوهش دوم دور باشد. دربا اهمیت می خصشا 12 بین از که شد مشخص سوالات از یک هر شده فازی دی مقدار براساس 

ارائه شده در پرسشنامه تمام ابعاد پژوهش را در های شاخص که بود این دهنده نشان این و نشد معرفی خبرگان توسط جدیدی شاخص

 بر گرفته اند.

 ه افزایش یافته است باول نسبت به دور  دومداد که اجماع نظرات خبرگان در دور  می نشان خبرگان نظرات اجماع میزان کلی بررسی

اجماع( برخوردار هستند. درصد  71، از میزان اجماع یا توافق مورد نظر )انتقام از برندشماره  شاخصبه جزء  هاشاخصطوری که همه 

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

 ه پژوهش جدید بشاخص  شدن اضافه یا حذف عدم و شده مشخص اجماع سطح به سوالات دستیابی یعنی آمده بدست نتایج به توجه با

 مشخص شد که شرط توقف پژوهش فراهم شده است.

  ارائه  11با توجه به رسیدن به شرط توقف، شاخص های مهم باقی مانده لیست شد. لیست شاخص های مهم شناسایی شده در جدول

 .شده است
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 لیست شاخص های مهم شناسایی شده :11جدول

 هاشاخص شماره

 فریبکاری آمیخته بازاریابی 1

 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی 2

 تبلیغات توصیه ای منفی 3

 بی توجهی به عدالت اجتماعی 4

 بیزاری 6

 خشم 6

 تحقیر 7

 خجالت برند 2

 غرور مصرف کننده 3

 ناسازگاری نمادین 11

 خودشیفتگی مصرف کننده 11

 هنجار ذهنی 12

 انتقام از برند 13

 تبلیغات دهان به دهان منفی 14

 تلافی با برند 16

 شکایت از برند 16

 قطع رابطه با برند 17

 حمایت از رقیب 12

 

پرداخته شده است.  دومزیر به محاسبه رتبه و وزن هر یک از شاخص های پژوهش بر اساس مقدار دی فازی شده سوالات در دور  جدول در

 نتایج بدست آمده را ارائه می کند: 11جدول
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 های پژوهش: محاسبه رتبه و وزن هر یک از شاخصآ12جدول

 رتبه وزن مقدار دی فازی هاشاخص

 3 1816373 48122 فریبکاری آمیخته بازاریابی

 2 1816422 48113 عدم مسئولیت پذیری اجتماعی

 4 1816317 48136 تبلیغات توصیه ای منفی

 1 1816764 48322 بی توجهی به عدالت اجتماعی

 6 1816264 48112 بیزاری

 6 1816167 38222 خشم

 3 1816612 38627 تحقیر

 12 1816367 38422 خجالت برند

 16 1814733 38123 غرور مصرف کننده

 12 1814712 38113 ناسازگاری نمادین

 17 1814723 38122 خودشیفتگی مصرف کننده

 7 1816673 38631 هنجار ذهنی

 13 1814324 38123 انتقام از برند

 16 1814762 38146 تبلیغات دهان به دهان منفی

 11 1816411 38462 تلافی با برند

 11 1816463 38436 شکایت از برند

 14 1814276 38121 قطع رابطه با برند

 2 1816627 38676 حمایت از رقیب

  1 638326 مجموع مقادیر
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 گیرینتیجهبحث و 

ستفاده از نظر بحث:  ستفاده از رویکرد فراترکیب و نیز ا سی مطالعات کیفی با ا صیدر این پژوهش با مرور و برر ص ن حوزه خبرگان و متخ

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

 گردید که این عوامل در مقایسه با مطالعات پیشین توضیح داده می شود.

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

 ،(2112)کوکوک ،(1411) همکاران و کراده صدیقی ،(1337) همکاران و شجاع ؛(1411) همکاران و وزیری نتایج با تحقیقات صادق

 (2114)کوئندرینک ،(2114) دلزن ،(2112)همکاران و هو ،(2113) کوکوک ،(2121) همکاران و کورینا ،(2121) چانی و ، فارهات(2114)کوئندرینک

 همسو است. 

(، عبداللهی و 1411آسایش و جعفری زارع)عوامل اجتناب تجربی)بیزاری، خشم، تحقیر، خجالت برند، غرور مصرف کننده(، این نتایج با تحقیقات 

طباطبایی  (،1337(، مکی زاده و همکاران)1337(، شجاع و صادق وزیری )1332اکبری و همکاران ) (،1333(، بحرانی و همکاران)1333همکاران )

(، 2121(، جاپوترا و همکاران )2121فارهات و چانی ) (،2121پانتانو ) (،2122(، یاداو و همکاران)2122والنزولا و همکاران)(، 1333نسب و آبیکاری)

(، دلزن 2117هگنر و همکاران ) (،2112هو و همکاران) ،(2112)، کوکوک(2113) اتوال و برایسون (،2121)جوشی و یاداو  (،2121یانگ و ماندل)

 ( همسو است. 2114(، کوئندرینک)2114)

 و اکبری ،(1333) همکاران و عوامل هویتی )ناسازگاری نمادین و خودشیفتگی مصرف کننده و هنجار ذهنی(؛ که این نتایج  با تحقیقات عبداللهی

، (2114) دلزن ،(2117) همکاران و هگنر ،(2121)همکاران و کس ،(1337)همکاران و زاده مکی ،(1337) وزیری صادق و شجاع ،(1332) همکاران

 و  و بایاراسو (2121) یاداو و ، جوشی(2121) همکاران و ، نور(2121) همکاران و ژانگ ،(2121) همکاران و جاپوترا ،(2122)همکاران و حوسنین

 همسو است.  (2121) همکاران

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

 ،(1411) همکاران و عبداللهی ،(1411) همکاران و موستتویبا برند، شتتکایت از برند، قطع رابطه با برند، حمایت از رقیب. این نتایج با تحقیقات 

 همکاران و نور ،(1337)همکاران و زاده مکی ،(1337) وزیری صادق و شجاع ،(1411)زارع جعفری و آسایش ،(1411) همکاران و وزیری صادق

سو ،(2121)ماندل و یانگ ،(2121)  همکاران و شجاع ،(1337) وزیری صادق و شجاع ،(1333)همکاران و ، بحرانی(2121) همکاران و  بایارا

 ،(2121) همکاران و کورینا ،(2121) یاداو و جوشی ،(2121)همکاران و کس ،(2122)همکاران و یاداو ،(1333)آبیکاری و نسب طباطبایی ،(1337)

سچرین ست. (2116) همکاران و زارانتولنو ،(2117) همکاران و هگنر ،(2113) فت سو ا شتریان تاثیر  ای بربرندهای منفور، به گونه هم زندگی م

رستتد که نفرت از برند در درجه اول، به دلیل تجارب منفی برند در آید. به نظر میها به وجود میگذارند که احستتاستتات نفرت انگیزی در آنمی

ه همراه یا نام تجاری بو این می تواند عواقب بسیار جدی برای برند شود ها ظاهر میترکیب با شدت زیاد تاثیر شخصی یا نقض هنجارها و ارزش

 داشته باشد.
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شان داد عوامل موثر روی تنفر از  : نتیجه گیری شین ن شده از تحقیقات پی ستخراج  ستفاده از رویکرد فراترکیب ا نتایج مطالعات کیفی با ا

 : موارد زیر است عامل تاثیرگذار است که شامل 3برند دارای 

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

 اجتماعی(، 

  ،)عوامل اجتناب تجربی)بیزاری، خشم، تحقیر، خجالت برند، غرور مصرف کننده 

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

، تلافی ایندها عبارتند از: انتقام، تبلیغات دهان به دهان منفیشایندهایی برای برند است که طبق 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، قطع رابطه با برند، حمایت از رقیب. 
ابط منفی تر از روابط مثبت است. روکننده و برند رایجشود. روابط منفی مصرفکنندگان میبرندها نیز 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 خاطر نفرت از برندها اسمصرف
 می شود، از جمله تبلیغات دهان به دهان منفی آفلاین، شکایت آنلاین و عدم قصد خرید مجدد. این پدیده به ویژه برای برندهای خرده فروشی

ست مصرف کنندگان در نتیجه کند، زیرا ممکن اضروری است و نیاز به مدیریت موثر هر دو برند خرده فروشان و سبد تجاری آنها را ایجاد می
هایی درک اینکه چرا مصرف کنندگان برندتجربیات منفی با خرده فروشان یا انجمن، نسبت به برندهای خرده فروشان واکنش منفی نشان دهند. 

ر از تطه با برندها را کاملکنندگان، اطلاعات منفی در رابپرورانند مهم است، زیرا مصرفرا دوست ندارند یا حتی حس تنفر به آنها را در خود می
ای منفی صحبت یا (، احتمال بیشتری وجود دارد که افراد در رابطه با تجربه2111کنند. بر اساس گفته بینستر و هو )اطلاعات مثبت پردازش می

قوله اشاره دارد کننده به همین مصرفدر ادبیات رفتار م "تعصب منفی"ای به همان اندازه مثبت بپردازند. عبارت مطلبی را منتشر کنند تا به تجربه
ا برند تعریف شده است. از دیدگاه مدیریتی نیز این روابط منفی ب "تمایل بیشتر افراد به ارائه اطلاعات منفی نسبت به اطلاعات مثبت"و با عنوان 

 منفی خود را فوراً در سطح جهانی از طریق اینترنتهای توانند احساسکنندگان میتواند برای شرکت دردسرساز باشد. به ویژه امروزه که مصرفمی
آوری منابع) به صورت که منابع کمتری به شناسایی پیشایندهای های ایجاد شده در جمعبه دلیل محدودیت های اجتماعی انتشار دهند.و رسانه

جمیع های دورهای دلفی و زمانبر شدن تسشنامهتنفر از برند پرداخته بودند( و دسترسی به خبرگان) عدم دسترسی به خبرگان برای تکمیل پر
ظری ن نظرات(، امکان بررسی کمّی یافته های این پژوهش جهت اعتباردهی بیشتر به یافته ها نبود. بنابراین به تطبیق یافته های کیفی با پیشینه

 پژوهش بسنده شد.
 

 پیشنهادات کاربردی
 ه محصولات خود 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 خود 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 خودِ 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 خودِ محصول بوده است، با یصورت

 .برداشت انیآن را از م یمیاصلاحات ترم ایبا آموزش و  دیمحصول بوده است، با میمحل تسل
 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 یطیمح ستیمانند رفتار عادلانه با کارکنان، به حداقل رساندن خسارات ز یاخلاق
 تنفر از برند را کاهش دهد.  جهیرا کاهش داده و در نت کیدئولوژیا یناسازگار تواندیو... م یحقوق ،یقاخلا ،یاجتماع هاینهیدر زم

 یبزرگتر 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
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 کن  شهیرا ر ینگاه داشته و تنفر از برند احتمال ینفعان خود 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 زانیآنها بر اساس م بندی دسته و کنندهتنفر مصرف تیریکنند، امّا با مد
 قرار داد. تریشرکت را در حصار مطمئن منافعداده و 

 پیشنهادات نظری
 شود عوامل موثر در عشق به برند پرداخته 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 مضمون، داده بنیاد و ... مورد بررسی قرار گیرد. 
 های آتی در حوزۀ های پژوهش کمّی بپردازند. پژوهشاستراتژی پژوهشگران علاقه مند به صورت مجزا به بررسی این مهم در قالب

  ورند.تری به دست آها از نقاط کور پدیده احتراز کنند و فهم جامععوامل تاثیرگذار 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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