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Abstract 
So far, much research has been undertaken in the field of positive emotions toward brands. Recently, 

researchers have focused on brand love, which is the most intense positive emotion, consumers feel 

toward brands. By contrast, the researches on negative emotions toward brands is scarce and the concept 

of brand hate has largely been neglected as an object of research. The purpose of this study is to 

investigate the effect of perceived betrayal on brand hate with the moderation of brand attachment. The 

present research is descriptive and survey in nature. The current research is positivist in terms of paradigm 

and quantitative in terms of approach. The research strategy is the correlation of the variance matrix. The 

statistical population of this study includes the customers of one of the specialized sales centers of Apple 

brand products in Isfahan city. Assuming an unlimited statistical population and with the available 

probability sampling method, 200 of these people have been investigated as a sample in a simple random 

manner without applying restrictions on age, gender, education and marital status. In this research, the 

field method and distribution of questionnaires have been used to collect information. By using experts' 

opinions, the content validity of the questionnaire, by using factor analysis, the construct validity and by 

using Cronbach's alpha method, its reliability has been confirmed. In order to measure the relationships 

between research variables, the structural equation modeling technique and SmartPLS software, which 

can be seen as a combination of principal component and multiple regression analysis, have been used. 

The results of the research show that the perceived brand betrayal has an effect on the brand hate, and 

with the increase in the amount of perceived brand betrayal, the brand hate increases. Also, by increasing 

brand attachment, hatred caused by perceived brand betrayal is moderated, so the moderating role of 

brand attachment in the relationship between hatred caused by perceived brand betrayal is confirmed. 
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[ 

 چکیده
س  هایتاکنون پژوهش ست. اخ         نهیدر زم یاریب شده ا سبت به برند انجام  سات مثبت ن سا شگران بر رو  ،راًیاح شق به برند تمرکز    یپژوه ع

نسبت    یمرتبط با احساسات منف   هایپژوهش درمقابل،. دارند برند به نسبت  کنندگاناست که مصرف   یاحساس مثبت  نیدترشدی  که اندکرده
  ،پژوهش نیگرفته شتتده استتت. هدف ا دهیناد یادیتا حد ز یموضتتوپ پژوهشتت کیعنوان به ،نفرت از برند مفهوماستتت و  ابیکم ،به برند
س  ستگ  یلگریشده بر نفرت از برند با تعد ادراک انتیخ ریتاث یبرر ست.  یدلب ضر  پژوهش به برند ا صیفی   ،از نظر ماهیت ،حا شاخه    وتو از 

پژوهش، همبستتتگی ماتری    ی استتت. استتتراتژیاز لحاظ رویکرد، کم و گراییاثبات ،پارادایم نظراز  ،حاضتتر باشتتد. پژوهشپیمایشتتی می
 .باشد برند اپل، در شهر اصفهان می   فروش محصولات  یاز مراکز تخصص   یکی انیمشتر شامل   مطالعه نیا یجامعه آمار باشد. واریان  می

صورت تصادفی ساده و بدون اعمال     به این افرادنفر از  200دردسترس، تعداد   یاحتمال یریگنامحدود و با روش نمونه یبا فرض جامعه آمار
ضعیت تاهل،         صیلات و و سیت، تح سن، جن سی قرار گرفت  ،عنوان نمونهبهمحدودیت    عیو توز یدانیاز روش م ،پژوهش نی. در اندموردبرر

شنامه    س ست.     یآورجمعبرای  پر شده ا ستفاده  شنامه   محتوا ییروا اطلاعات ا س ستفاده  با ،یی پر ستفاده از    ،سازه  روایی خبرگان، نظر از ا با ا
از   پژوهش، یرهایمتغ نیجهت ستتنجش روابط باستتت.  قرار گرفته دییتامورد اخکرونب یروش آلفا با استتتفاده از ،آن ییایپاو  یعامل لیتحل
ساختار  یابیمدل کیتکن سمارت پ و نرم یمعادلات  صل  یبیصورت ترک به تواندیاس که مالیافزار ا س  زیو آنال یاز مولفه ا چندگانه   ونیرگر
با افزایش میزان  داشته و   ریشده برند بر نفرت از برند تاث ادراک انتیخ دهد؛ینشان م  ،حاصل از پژوهش  جینتاه است.  استفاده شد   ،شود  دهید

ستگ با افزایش میزان  نیهمچنشود.  شده برند، بر نفرت از برند افزوده می خیانت ادراک ش  یدلب  برند شده ادراک انتیخ زا یبه برند، نفرت نا
 شود.تایید میشده برند ادراک انتیخ زا ینفرت ناشدر رابطه بین  به برند یدلبستگگری نقش تعدیل ،بنابراین شود؛یم لیتعد
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 مقدمه .1
 هاآن هایییدارا نیترارزشاز با یکی ،(1ی )برندکه نام و نشان تجار انددهیباور رس نای به ،هااز سازمان یاریامروزه بس

 یدلبستگ جادیبا اکند و یم جادیسازمان ارزش ا یو هم برا یمشتر یهم برا ،قدرتمند تجاری نشان و نام. ستا
شدت  ،2به برند یدلبستگ .(Sikdar & Makkad, 2015سازد )یرا به خود وفادار م انیبه برند، مشتر انیمشتر
. (Huaman-Ramirez & Merunka, 2019) کندیاز ارتباطات است که برند را به شخص متصل م یادرجه

Hwang, Choe, Kim & Kim (2021) یرفتار واقع یقو کنندهینیبشیپ کی ،به برند یکردند که دلبستگ شنهادیپ 
 شود. دهید دیکننده، تعهد و رفتار خرمصرف یبه شکل وفادار تواندیکننده است که ممصرف
 لیاوقات پتانس یگاه ی،قو یوندهاپی توسعه که استداده  نشان ،کنندگانروابط مثبت مصرف نهیدر زم قاتیتحق
کنندگان وابسته به لحاظ عنوان مثال، ممکن است مصرف. به(Jain & Sharma, 2019) همراه خواهد داشتبه یمنف

 برند با کنندهمصرف رابطههرچه  صورت،دراین .کنند انتیاحساس خ ی،هنگام مواجهه با شکست خدمات ی، دراحساس
به برند  یدلبستگ رساختا Park, Eisingerich & Park (2013)  .شودمی تریخصمانه منتهی به رابطهباشد،  ترقوی
به برند و  یدلبستگ یمنف جینتا .کردند فیتعر ،فیدر دو سر ط یزاریو ب یبا دلبستگ یقطبدو رهیزنج کیعنوان را به

 ,Japutraاست )مطالعه شده  پژوهشگرانتوسط  شود،می برندمنجر به رفتار ضد که برند ریتجان  تصونقش عدم

Ekinci & Simkin, 2018a; Jain & Sharma, 2019; Japutra, Ekinci, Simkin & Nguyen, 2014.) 
 و دار بودهبرخور انیمشتر نیدر ب یکمتر تیخود که از درجه محبوب انینسبت به همتا ،ایدن یبرندها نتریمحبوب
 لیو تحل شناخت. غفلت از گیرندقرار می موردنفرت اند، بیشترشتهها دانسبت به آن یکمتر یدلبستگ انمشتری

 تاثیرهمراه دارد. به ،برند کی یرقابت تیبر موقع یمخرب اریبس اثرات ،کنندگان نسبت به برندهامصرف یاحساسات منف
 ،5یمنف شفاهی غاتیاعتراض، تبل ،4تیشکا شکل به غالباً ،آن پیامدهای ناشی ازو  3نفرت از برند یملاحظه و منفقابل

به  ،یاحساسات نیچن تیریمد ن،ی. بنابرادهدیخود را نشان م ،برند میتحر ای و مصرف خاتمه و حتی تیکاهش حما
 Hegner, Fetscherinکمک خواهد کرد ) ،از آن یریشگیکارآمد در مقابل نفرت از برند و پ ییپاسخگو برای هابنگاه

& Van Delzen, 2017.) 
شده ادراک انتیگردد، خ انیمشتر یمنف یرفتار یامدهایاز برند و پ رتتواند موجب نفیکه م یاز عوامل یکی
 دیمثبت تاک یدر رابطه با برند بر روابط تجار یتوجهقابل قاتیکه تحقیحالدر .( ,2019Jain & Sharma) است 6برند
 یبه حالت روان ،(Bayarassou, Becheur & Valette-Florence, 2020عنوان مثال، )بهدر مطالعات مختلف د، ندار
 یرابطه قبل یبرند دارا کیکه  دهدیرخ م یزمان ؛انتیخ ،برند نهی. در زمشده استبرند اشاره  انتیخ یمنف اریبس

 یبرا یادیعنوان بنکننده بهمصرف کیکه  یی( و هنجارهاKuşçu, 2019را بشکند ) یتعهد اخلاق کی ،افتهیتوسعه
 Grégoire & Fisher, 2008; Parmentier( )تیصداقت و شفاف ،عنوان مثالهرا نقض کند )ب کندیرابطه درک م

& Fischer, 2015; Grégoire & Mattila, 2021 .)منجر به ایجاد  تواندیو م کردهرا ناراحت  یمشتر ،تخلفات نیا
  .شوداجتناب از برخورد با برند  ایو  7م از برندانتقاح  

                                                           
1 Brand 

2 Brand Attachment 

3 Brand Hate 

4 Complaint 

5 Negative Word-of-Mouth 

6 Perceived Brand Betrayal 

7 Brand Retaliation 
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غالباً این  است.شده انجام مختلف  عیصنا در انیمشتر یرفتار جینتا نهیزمدر  یاریبس هایپژوهش ،تاکنون
 ،هاپژوهش نیا اند.د پرداختهها از برنکنندگان با برند و اقدامات حمایتی آنهای مثبت رابطه مصرفبه جنبه ،هاپژوهش
 است رگذاریتاثبرند  کی بهنسبت ها آنعشق و  انیمشتر یوفادارو  ترضای بر که اندنموده ییشناسا را یادزی عوامل

(9201& Hasan,  Palusuk, Koles) .به  نسبتمشتریان  یاحساسات منف قات،یاز تحق یکمترتعداد  در مقابل، اما
 ,Curinaوپ که در مطالعها توجه به اهمیت این موضب .اندنظر گرفتهدررا ها برند آنو همچنین اقدامات ضد برند

Francioni, Cioppi & Savelli (2021) ر این موضوپ به بررسی بیشت ،، در این پژوهشاست نیز به آن اشاره شده
 .شودپرداخته می
 جیقرار داده است. نتا یبررسرا مورد ایبرند مطرح و محبوب دن 150 ؛آن منتشر شده است جینتا راًیکه اخ یامطالعه

 1مربوط بوده است. اپل ایبرند مطرح و ارزشمند دن یبه س ،آمار نفرت از برنددرصد 50 که دهدینشان م پژوهش، نیا
 نیترعبارت بهتر، محبوباند. بهقرار داشته ،هادر رتبه اول و دوم نفرت از برند ؛درصد9با  2مارتدرصد و وال12با 

نفرت موردبیشتر  ،اندبرخوردار بوده انیمشتر نیدر ب یکمتر تیخود که از درجه محبوب انینسبت به همتا ،ایدن یبرندها
بر توجه به مسائل علاوه یدبا ،نمایندمی جادیرا ا یقدرتمند برندهای هاکه شرکتیزمانعبارت دیگر، به .رندیگیقرار م

 ،نسبت به برند شرکتشان انیمشتر یو دلبستگ تیتوجه داشته باشند که محبوبنیز موضوپ  نیبه ا ،برند اءیمربوط به اح
، Jain & Sharma (2019)شده توسط ، با توجه به نظریه اثباتطرفیاز لبه عمل کند.دو یریتواند مانند شمشیم

گیری نفرت از برند، در بین مشتریان با دلبستگی تواند در شکلیکی از عواملی است که می ،شده برندخیانت ادراک
شده مشتریان دلبسته به برند بر نفرت از برند، خیانت ادراک نمودن تاثیرر باشد. بنابراین، مشخصبالا به برند، تاثیرگذا

در  ،به برند یدلبستگ ایآ» لذا، پرداختن به این مسئله کهتواند یکی از مسائل راهبردی در مدیریت برندها باشد. می
ناشی از  یامدهایبه نفرت از برند و پ ،فراتر از آن ای شود ومیاز برند منجر  تیرضابه عدم ،شدهادراک انتیصورت خ
 رسد. نظر میضروری به ،، در قالب یک پژوهش«خواهد شد یآن منته

 نیرابطه برند و ب، نفرت از شدهکادرا انتیخ ،به برند یدلبستگ سه مفهوم است که سعی شده ،در این پژوهش
 یبررس رانیا یرهنگفدر بافت  ،حوزه نیا ینظر اتیبر ادب یمبتن افتهیساخت یمدل مفهوم کیدر قالب این مفاهیم، 

  .باشدیبه برند م یستگدلب یلگریشده بر نفرت از برند با تعدادراک انتیخ ریتاث یابیارز پژوهش، نیاهدف . شود
 

 ینظر یمبان. 2

 . برند 2-1
 ایکالا  یمعرفها که هدف آن از آن یبیترک ایاصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح  اینام، عبارت  کی"برند را  ،کاتلر
 هایها را از محصولات شرکتآن لهیوسنیو بد کنندیاز فروشندگان عرضه م یگروه ایفروشنده  کیاست که  یخدمت
و  تیو کارکنان شرکت رضا یبه مشتر ،برند مناسب . (Kotler, 1999) کندیم فیتعر "ندنماییم زیمتما بیرق

ید نما عیو ورود محصولات به بازارها را تسر ایشرا افز دیت جدتولیدابازار از  یآگاه تواندیو م دهدینف  ماعتمادبه
(Khodadad hoseini, Moshabaki & Molaei, 2017.) محصول از محصولات رقبا،  زیسبب تما ،یبرند قو کی

 گرددیم یمشتر دیبالا از د تیفیک هئشده و ارادرک هایسکیکردن خطرات و رجستجو، حداقل هاینهیهز کاهش
(Musetescu & Chira, 2015; Coffie, 2020 .)برند خود، بررسی  یل صاحبان برند به تمایز و ارتقاءبا توجه به تما

                                                           
1 Apple 

2 Walmart 
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 ها قرار گیرد. توجه سازمان، باید موردنقاط قوت و ضعف آن
 

 شده برندادراک انتیخ. 2-2
 شکندبرا  یتعهد اخلاق کی ،یافتهتوسعه یرابطه قبل دارای برند کیکه  دهدیرخ م یزمان ،انتیخ ،برند نهیدر زم
(Reimann, MacInnis, Folkes, Uhalde & Pol, 2018)  یادیبنن عنوابهکننده مصرف کیکه  ییهنجارهاو 
؛  ;Grégoire & Fisher, 2008صداقت و شفافیت( ) ،عنوان مثال)به کندرا نقض  کندیرابطه درک م یبرا

Parmentier & Fischer, 2015 Grégoire, & Mattila, 2021;.) و  کندیرا ناراحت م یمشتر ،تخلفات نیا
که یحالدر. اجتناب کند ندهیند در آاز برخورد با بر ایباشد و  دنبال انتقام از شرکتبه ویباعث شود که  تواندیم
 & Grégoireعنوان مثال،)به زنی تحقیقاتیدارد،  دیمثبت تاک یدر رابطه با برند بر روابط تجار یتوجهقابل قاتیتحق

Fisher, 2008)، تر، در یوند عاطفی قویپمشتریان دلبسته با . ندنکیبرند اشاره م انتیخ یمنف اریبس یحالت روان به
منجر به روابط منفی  هاشده برند، احساس اضطراب بیشتری داشته و دلبستگی قوی آنهنگام مواجهه با خیانت ادراک

خیانت ، Grégoire & Fisher (2008)های پژوهش اساس یافته، خواهد شد. برنفرت از برندتری تا حد قوی
در شده کادرا انتیخ ،دحکه تا چه این یبررسبه مطالعه حاضر،  در شده برند، به نفرت از برند منجر خواهد شد.ادراک

 .شودمیپرداخته ، زدیبرانگ را تواند احساس نفرتیم ،مشتریان دلبسته به برند

 شده برند بر نفرت از برند تاثیر دارد.خیانت ادراک :1فرضیه 
 

 به برند یدلبستگ. 2-3
بر ایجاد احساس آرامش، علاوه کهطوری، بهعبارت است از درک عمیق و پایدار برآمده از پیوندهای عاطفی ،دلبستگی
به برند، قدرت ناشی از پیوند عاطفی  دلبستگی (.Li, Teng & Chen, 2020)گردد در افراد می شعفو  باعث نشاط

 و مادی منابع صرف با را کنندهمصرف رفتاری و روانی هایحمایت که شودو شناختی در اتصال با برند تعریف می
مناسبی برای  زشیانگی منابع از مخاطب که گیردزمانی شکل می ،ا این دلبستگیام. دارد همراهبه ،خویش غیرمادی

 ارتباطات. ری استضرو ،نیازهای لازم برای دلبستگی به برندرو، شناخت پیشایناز .ایجاد پیوند با برند برخوردار شود
 Japutra, Ekinci) است شده معرفی ،برند برای ارزش ایجاد در آمیخته این اجزاء مؤثرترین از یکی همواره ،بازاریابی

2019Simkin, &  .)3و ارتباط 2شور، 1شده است: محبت یلاز سه بعد تشک ،به برند یدلبستگ ( Japutra, Ekinci

& Simkin, 2017; Japutra et al., 2018a; Japutra, Ekinci, Simkin & Nguyen, 2018b.) به برند محبت، 
مرتبط است که  Jeon (2017) برند ریمفهوم با تاث نیکند. ایم جادیبرند ا کیشود که یگفته م یبه احساسات گرم

را خوشحال، شاد و  انیکه مشتر ییبرندها شود.یم فیمثبت تعر یپاسخ عاطف جادیا یبرند برا لیعنوان پتانسبه
به شور یا اشتیاق  (.2020Stocchi & Pare, , Pourazad) گذارندیم ریکننده تاثکنند، بر رفتار مصرفیمهربان م
 یعنوان احساس قوبه اقیاز اشت ،مفهوم نیا .انگیزدمیبرند بر کیاشاره دارد که  یدیبه احساسات مثبت شد ،برند

 جانیپر از ه یرابطه عاطف کی ریدرگ ،کننده پرشورمصرف کی (.Pourazad et al., 2020) کندیم ادینسبت به برند 
شامل احساس  ،برندارتباط با (. Ghorbanzadeh, Saeednia & Rahehagh, 2020) شودیو وسواس با برند م
-یدلبستگ"با عنوان  پژوهشیدر  Park et al., (2013) به برند است. وستنیپ ای وندیاحساس پ و یا ارتباط با برند

                                                           
1 Affection 

2 Passion 

3 Connection 
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در دو  یزاریو ب یبا دلبستگ یقطبدو یرهزنج یکعنوان به برند را به یساختار دلبستگ ،"یمدل روابط مشتر یزاری،ب
 یرانمد ،یامزا یناما ا کندیم ییدبرند را تا-کنندهمصرف یروابط قو یادز یاربس یایمزا پژوهش، ینکردند. ا یفانتها تعر

 تواندیم ،یکه عشق قو یقتحق ین. اکندیبه برند در طول زمان م ویق یاز وابستگ یداریرا مجبور به حفظ سطح پا
 کند. ییرنسبت به برند تغ یدبه نفرت شد تواندیم ،به برند یدشد یکند که وابستگیاثبات م ،شود یلتبد یبه نفرت قو

احساس نفرت از برند ناشی از  ممکن است ،به برند یاست که چگونه دلبستگ یموضوپ ضرور نیدرک ا ،نیبنابرا
 یبستگدلاست که نقش  نیا ؛شود یبررس دیکه با یجذابهای حوزه ی ازکی ،نتیجهدر کند. تیرا تقو شدهکادرا انتیخ

، دلبستگی به برنداست که  نیا یحام ،مطالعه حاضر است. رگذاریتاث تا چه اندازه ،از برندنفرت  ایجاددر افراد به برند 
 شده است.ناشی از خیانت ادراکنفرت از برند  نیرابطه ب کنندهتعدیل

 کند.شده را تعدیل مینفرت ناشی از خیانت ادراک ،دلبستگی به برند :2فرضیه 

 

 تنفر از برند. 2-4
 هبر رابط ،عشق به برند .اندپرداخته 1به عشق به برند ،یاطور گستردهبه پژوهشگراندر گذشته  ،یابیبازار اتیدر ادب
 شودیبرند مشتق م هدربار یاحساسات منف راتیاز تأث ،که تنفر از برندیحالدر، کندیکننده و برند تمرکز ممصرف انیم
(Fischer, Halperin, Canetti & Jasini, 2018.) برند هنیزم در،Zarantonello, Romani, Grappi & 

Bagozzi (2016) ،یبیعمدتاً ترک ،اند که نفرتها استدلال کردهاند. آنتنفر فراهم کرده در زمینه یاگسترده اتینظر 
 ،یدیازجمله خشم، تنفر، ترس، ناام یبر احساسات مختلف ،هااست. پژوهش آن هیو گاه ثانو هیاز احساسات مشخص اول

اساس، نفرت از براینخواهند شد.  یفعال منتهریغ ایتمرکز کرده است که به تنفر از برند فعال و  ییزداشرم و انسان
 Bryson, Atwal & Hultén،نیابرعلاوهشود. برند و رفتارهای ناشی از آن، به دو دسته فعال و منفعل تقسیم می

که « برند کیدر نگرش نسبت به  یعاطف یو منف یقو همؤلف کی»اند: کرده فیتعر گونهنیتنفر از برند را ا (2019)
 یتنفر از برند معرف یبرا اک رمحر نیچند ،Kucuk (2019)است.  یو رفتار واقع یرفتار اتیمرتبط با ن زینگرش ن

در . در افراد باشد و طرز تفکر متفاوت یسبک زندگ ،تنفر از برند لیمعتقد است که ممکن است دل ،شانیکرده است. ا
 نییپا تیفیبا ک یارائه محصولاتدلبسته،  در مشتریان برنداز  نفرت یریگشکل حوزه بازاریابی، یکی از دلایل مهم در

 .پایبندی به تعهدات استو عدم
 

 اجتناب از برند. 2-5
و کاهش/توقف  2منفعل )اجتناب از برند یها: واکنشدهدیتنفر از برند را نشان م یرفتار جیمنابع، دو دسته از نتا یبررس
 یهاواکنش هاز دست ،از برند اجتناب و انتقام از برند(. یمنف شفاهی غاتیتبل ت،ی)شکا عالف یها( و واکنش3تیحما

 ،نیبنابرا گردانند؛یمخاص رو بر یکنندگان از برندآن مصرف یآمده است که ط ،اجتناب از برند فیمنفعل است. در تعر
 ،یفرد کهیست. مشابه احساسات مثبت به برند، زمانا برندها هاز هم دنینخر ایاز رقبا  دنیاجتناب از برند، خر
 ( Grégoire, Trippداشته باشد یکند و رفتار اجتناب یکه از آن دور رودیدارد، انتظار م یبه برند یاحساسات منف

(& Legoux, 2009; Zarantonello et al., 2016; Park et al., 2013. Lee (2022)  یادهیپد»اجتناب از برند را 

                                                           
1 Brand Love 

2 Brand Avoidance 

3  Patronage Reduction/Stop 
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. ستا کرده فیتعر «کنندیآن را رد م ایکنندگان عمداً خود را از برند دور نگه داشته مصرف ،که به موجب آن
Hegner et al., (2017) تریتفاوت قائل شده و از حالت کل ،کنندهبرند مصرف ضیاجتناب از برند و تعو انیم زین 

 اند.استفاده کرده« اجتناب از برند»
 

 از برند تیکاهش/توقف حما. 2-6
حذف  قیاز طر توانندیم ،انیمنفعل است. مشتر یهاواکنش یعنیاول  هعوامل دست گریاز د ،تیتوقف حما/کاهش
 Grégoire & Fisher (2006). رندیخواهند کرد، انتقام بگ جادیخود ا هندیآ یهاتیحما قیکه از طر ییایمزا

 زانیم د،یکاستن از تعداد دفعات بازد یراب یمشتر کی یهاتلاش»اند: کرده فیتعر نگونهیرا ا تیکاهش/توقف حما
 تیبه کاهش حما میاگرچه تصم. «بیرق یاز برندها دیبازد شیافزا زان،یاز برند و به همان م دیکردن در هر بازدخرج
اقدامات  یآسان برا یراه ،رفتار نیا ،یاما در حالت کل ،گرددیبرم انهیجویاز اقدامات تلاف ریغ یلیبه دلا ،یمشتر
 . باشدمی زین انهیجویتلاف

 

 از برند تیشکا. 2-7
 یهاارتباط با رسانه یبرا هکنندمصرف یهاتلاش ت،یفعال است. شکا یهاواکنش هاز عوامل دست یکی ت،یشکا
 ,Xie & Bagozziاست ) یمراجع قانون زین طیشرا یکننده و در برخاز حقوق مصرف تیحما یهاسازمان ،یجمع

 یاقدام قانون یحت ایکننده حقوق مصرف یهاکنندگان با گزارش رفتار نامناسب آن شرکت به سازمان(. مصرف2019
 دوارندیام ،انیمشتر یبرخ ،نیاشتباه خود را جبران کند. همچن ؛مجازات شده و مجبور شودبرند،  که دوارندیآن، ام هیعل

 (. Xie & Bagozzi, 2019وارد کنند ) دمهص ،وکار آن شرکتخود، به کسب یگزارش منف نیکه بتوانند با ا
 

 یمنف شفاهی غاتیتبل. 2-8
 کیاست که  نیفعال بوده و مربوط به ا یهاواکنش گروهاز عوامل  یکی ت،یهمانند شکا زین یمنف شفاهی غاتیتبل

 ,Lee, Chen, Chen, Lo & Hsu) سدینویم ای کندیصحبت م یو منف فیضع ،برند کی هاندازه دربار فرد تا چه

2020 .)Hu & Kim (2018) را نسبت به تجارب مثبت یگذاشتن تجارب منفاشتراکبه ،که مردم کنندیاستدلال م 
 دوست دارند.  شتریمراتب ب به

(. Talwar, Talwar, Kaur, Islam & Dhir, 2021) دندهیرا نشان م یمنف شفاهی غاتیمنابع، دو نوپ از تبل
 تیشکا» گرید یو از سو انیبرند با آشنا کی هدربار یصورت منفکردن به؛ صحبت«یخصوص تیشکا» سوکیاز

 (. پژوهشFetscherin, 2019است ) یاجتماع یهابرند در رسانه کی هدربار یپست منف کیقراردادن  ؛«یعموم
Ruiz-Mafe, Aldas-Manzano & Veloutsou (2015)کیطور خاص تنفر از برند را با برند و به یمنف ه، رابط 

 .انددرنظر گرفته یمنف شفاهی غاتیتبل یمحرک برا
 

 انتقام از برند. 2-9
 هیعل تیدر شکا ،میبرند متمرکز است. اقدامات مستق یسوبه  میاقدامات فعال و مستق یرو ،یرفتار جینوپ نتا نیسوم

هدف  ،یبرابر هیاساس نظر. برکندیم دایمرتبط با برند نمود پ یهاییبه دارا رساندنبیآس ایسرقت  و کارکنان برند
 ,Marticotteو عدالت است ) یبه تساو دنیبه برند و رس رساندنبیمجازات و آس، انهیجواز اقدامات انتقام یاصل

Arcand & Baudry, 2016 .)Zarantonello et al., (2016)، کنندگان را مصرف اتیاعتراضات و شکا
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  اند.حاصل از تنفر از برند دانسته یامقابله یهایاستراتژ
 

 پژوهش . پیشینه3

 . مطالعات داخلی3-1
Sheykh esmaeili & Sadegh Vaziri (2016) بر عاطفی دلبستگی و برندسازی اثرات"با عنوان  پژوهشی را 

نتایج این  انجام دادند. "کردستان در استان سامسونگ محصولات دهندههای ارائهشرکت در به برند وفاداری روی
 برند، به وفاداری و عاطفی بر دلبستگی شرکت برند، همکاری به وفاداری بر عاطفی دلبستگی داد کهنشان  پژوهش،
 عاطفی دلبستگی بر نمادین مزایای نهایتاً، عاطفی و دلبستگی بر کاربردی مزایای برند، به بر وفاداری شرکت فعالیت

 عاطفی، ارزش دلبستگی بر شرکت فعالیت تاثیر عوامل دیگر، همچون اما. دارند معناداری اثرات برند، به و وفاداری
 و همچنین برند به وفاداری و عاطفی دلبستگی بر شرکت برند، هویت به وفاداری و عاطفی دلبستگی بر شرکت
 ,Pedelientoبا استناد به پژوهش Eslami & Taheri kia (2017)موثر نبودند.  برند، به وفاداری بر کاربردی مزایای

Andreini, Bergamaschi & Salo (2016)  کالاهای در محصول و برند دلبستگی به تاثیر" با عنوان پژوهشدر 
 یاصل ریعنوان دو متغبه برند به یبه محصول و دلبستگ یدلبستگ، به بررسی "برند به بر وفاداری آن تاثیر و صنعتی
آب  اتوریفعال فروش راد یندگینما 60ها در میان آن میمستقریو غ میمستق ریو تاث مشتریان یبر وفادار رگذاریتاث

 دلبستگی بر برند بودناطمینانقابل ؛ها دریافتندپرداختند. آن رانی( در کل کشور ایصنعت یکالا کیعنوان هخودرو )ب
 به دلبستگی برند، به دلبستگی بر محصول دلبستگی به محصول، دلبستگی به بر محصول بودناطمینانقابل برند، به
وفاداری  بر محصول ناپذیریجایگزین و محصول ناپذیریجایگزین بر محصول به دلبستگی برند، به بر وفاداری برند
 محصول به بر دلبستگی محصول با فرد برند، همزادپنداری به بر دلبستگیبرند  با فرد تاثیر همزادپنداریعدم و برند به
با عنوان  را پژوهشی Shoja & Sadegh Vaziri (2018). موثر است ،برند وفاداری به بر محصول به دلبستگی و
روابط  ،کنندگانمصرفمعتقدند که  هاآن انجام داند. "تنفر از برند؛ بررسی و تحلیل عوامل و پیامدهای تنفر از برند"

باشند و  توجهیبه آن ب یاعده ،باشند عاشق برند یاعده کهیحالبا برندها دارند. ممکن است در یمتفاوت یاحساس
در نگاه به  یعاطف یمنف یقو همؤلف کیتنفر از برند،  ،در این پژوهشبه آن داشته باشند. نسبت ح  تنفر  یاعده
شوند؛ باعث تنفر از برند می ،منفی گذشته و ناسازگاری ایدئولوژیک هتجرب که دریافتندها آنشده است.  فیبرند تعر کی
تأیید شده است که تنفر از  ،طرفیشده است. ازن تایید ،برند(که فرض ناسازگاری نمادین )عامل اصلی تنفر از حالیدر
کننده شکایت و انتقام از برند از سوی مصرف و منفی شفاهیباعث اجتناب از برند، کاهش/توقف حمایت، تبلیغات  ،برند

های فردی بر تأثیر زمینه" در پژوهشی با عنوان Makkizade, Aein Jamshid & Saghaee (2019). خواهد شد
 کنندگاناستفاده انیمو با بررسی این موضوپ در  "نفرت از برند و پیامدهای این نفرت در صنعت خودروسازی ایران

 این که دارد قرار نفرت فردی زمینه عامل تأثیرتحت ،برند از نفرت که دریافتند ؛در شهر تهران یداخل خودروهای از
تأثیر ناسازگاری  هفرضی و شودناسازگاری نمادین( ایجاد می و منفی گذشته تجربه) عامل دو از متأثر نیز خود املوع

 کاهش یا قطع پیامدبه چهار  ،نفرت از برند که ها معتقدندآن ،شد. همچنینن تایید ،فردی نفرت هنمادین بر زمین
 & Sadeghvaziri, Shoja.شودمی منجر برند از شکایت و برند به اعتراض منفی، شفاهی تبلیغات برند، از حمایت

Zaravand (2022)  شده ادراک انتیبرند بر احساس تنفر و خ یتخلفات اخلاق ریتأث یبررس"در پژوهشی با عنوان
برند و  یمفهوم تخلف اخلاق یضمن بررس ،"یاجتماع یهااز آن در رسانه یناش یو رفتارها یرانیا کنندگانمصرف
را در  یاجتماع یهاآن در رسانه یامدهایو پ یتخلفات بر احساسات منف نیا ریشامل تأث یمرتبط با آن، مدل میمفاه
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 انتیبر احساس تنفر و خ ،شده برندانجام یتخلفات اخلاق ؛ها دریافتندد. آنبررسی کردن شهروندان شهر تهرانمیان 
 میبر قصد تحر نیز کنندهشده مصرفادراک انتیاحساس تنفر و خ نیکه ا باشدموثر می ،کنندهمصرف شدهادراک
تنفر از برند  ،نیدارد. همچن ریتأث یاجتماع یهادر رسانه یمیتحر یهاتیدر فعال یو کننده و مشارکتمصرف
 دیبر تول انتیاحساس خ ریاست. اگرچه تأث رگذاریتأث زین یاجتماع یهارسانه در یمنف یمحتوا دیبر تول ،کنندهمصرف

طور به ،شدهبر تنفر ادراک ریبا تأث ،شدهادراک انتیگفت که خ توانیم اما ،نشد دییتا یاجتماع یهامحتوا در رسانه
چراکه  ،شود یاجتماع یهاکننده در رسانهمصرف میتحر در محتوا و مشارکت دیتول شیباعث افزا تواندیم میرمستقیغ
 Mousavi, Sheikhizade & Taghipour (2022)شده است.  دییتأ زیشده نشده بر تنفر ادراکادراک انتیخ ریتأث

 دینفرت از برند با تاک یشناسنوپبه  ،"کنندگان تلفن همراهنفرت از برند در استفاده یشناسنوپ"با عنوان  پژوهشی رد
تلفن همراه استفاده  یبرندها آباد که ازشهر خرم یهادانشگاه انیدانشجودر بین  حاصل از آن یاصل یامدهایبر پ
تنفر از برند نقش دارند.  یریگدر شکل ر؛یخشم و تحق ،یزاریسه مولفه ب که ها دریافتندپرداختند. آن ،ندینمایم

 ن،یبرا. علاوهگرددیها محسوب مآن نیترمهم ،برند رییکه تغ شودیمیی امدهایتنفر از برند، منجر به بروز پ نیهمچن
از برند  میرمستقیبه انتقام غ لیتماکنندگان، منجر به افزایش میزان تنفر از برند در مصرفنشان داده است که  ،جینتا
 شود.می

 

 . مطالعات خارجی3-2
Grégoire & Fisher (2006)  و با  "انیمشتر انهیجویرابطه بر اقدامات تلاف تیفیاثرات ک"با عنوان  پژوهشیدر

کنندگان به شکل مصرف یتلاف که دریافتند ،دانشگاه واشنگتون MBAرشته  انیدانشجو انیدر مبررسی این موضوپ 
 .شودیشده محسوب مکادرا انتیخ ایجنت برند، ازضد یهاتیفعال ایو  ییجوانتقام ،تی، شکامنفی شفاهیتبلیغات 

Grégoire & Fisher (2008)  شما  انیمشتر نیکه بهتر ی: هنگامتلافیو  انیمشترخیانت "با عنوان پژوهشی در
سازمان  کیکه به  ییمسافران خطوط هوا اتیشکا تیماه یبررس، با "شوندیم لیتبد تاندشمنان نیبه بدتر
که یزمان ،انتقام برای کنندگانمصرف لیو م نهیک ، دریافتند کهکردند تیجبران خسارت شکاکننده بابت عدممصرف
 یعدالتیاست. احساس ب شتریب ،با برند دارند تریفیکه رابطه ضعیبا زمان سهیدر مقا ،است تریها با برند قورابطه آن

به  لیتما ،جهینتو خشم شود و در تیمثل عصبان یاحساسات منف جادیممکن است باعث ا ،شدهکادرا انتیخ ای
 یتخط نیب یانجیعامل م کیعنوان شده بهکادرا انتیخ نکهیبا اشاره به ا همچنین هاآن .کند تیرا تقو ییجوانتقام

 انتیخ-انصاف درک شده"رابطه با برند  تیفیک نیو همچن کندیعمل م انیعادلانه و انتقام مشتر یاز هنجارها
پژوهشی در  Grégoire et al., (2009) دادند. شنهادیپ را "شودیعشق متنفر م"مفهوم  ،کندیم لیرا تعد "شدهادراک

بر انتقام و اجتناب از  : اثرات قدرت روابط و زمانشودیم داریبه تنفر پا لیتبد یکه عشق مشتر یزمان"با عنوان 
 از برند تصور کردند که منجر به اجتنابآن چیزی برند را از نفرت ، دانشگاه واشنگتون انیدانشجو انیدر م "یمشتر

 یبررس"با عنوان پژوهشی در  Lee, Pan & Tsai (2013)شود. میکنندگان مصرف انیدر م جویانهو رفتار انتقام
 لیبه اجتناب در کنار م لیمبه مطالعه  ،"ینسب یایمزا گرلیتعد نقشبه انتقام و اجتناب و  لیشده، تماکادرا انتیخ

ها پرداختند. آن یدر سئول کره جنوب یرستوران انیمشتر انیمدر شده کادرا انتیاز خ یاجهیعنوان نتبه، به انتقام
 Park et al., (2013) کنند.یم یشتریاحساس اضطراب ب ،انتیهنگام احساس خ ،وفادار انید که مشتردنکر شنهادیپ
، ایتانیدانشگاه بر یدوره کارشناس انیدانشجودر بین  "یمدل روابط مشتربیزاری، -دلبستگی"با عنوان پژوهشی در 

پژوهش،  نیا کردند. فیدر دو انتها تعر یزاریو ب یبا دلبستگ یقطبدو رهیزنج کیعنوان را به به برند یساختار دلبستگ
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بازار از  یگسترش مرزها دار،یبه برند پا وفاداری مثال، عنوانبه) برند-کنندهمصرف یروابط قو ادیز اریبس یایمزا
 دیی( را تامتیبه ق ترکم تیحساس و مثبت یارتباط کلام قیاز طر یابیبازار یوربهره شیبالا، افزا یتقاضا قیطر
 ی. دلبستگکندیبه برند در طول زمان م یقو یاز وابستگ یداریبه حفظ سطح پا ررا مجبو رانیمد ،ایمزا نیاما ا کند،یم
 باتیاستفاده از ترک عنوان مثال،به) حاتیذائقه و ترج رییتغ ب،یشدن توسط رقنیگزینسبت به جا ،برند-یمشتر یقو
به نفرت  تواندیم ،یکه عشق قو قتیحق نی. استی( مصون نمتیق شیو افزا متینامعقول ق شیافزا ن،ییپا تیفیبا ک
 انیکند. به ب ریینسبت به برند تغ دیبه نفرت شد تواندیم ،به برند دیشد یکه وابستگ کندیاثبات م ،شود لیتبد یقو

به بهبود و ارتباط منابع خود  دیشرکت با کی. کندینم نیماندگار را تضم یبه برند، وفادار دیشد یساده، دلبستگ
با پژوهشی در  Bryson et al., (2013) خود ادامه دهد. انیبا مشتر مثبتو  داریرابطه پا کی نیتضم ی)منافع( برا
از  یمصاحبه با نمونه کوچک قیاز طر "لوک  هاینسبت به برند دیشد یسوابق منف یسازمفهوم به سمت"عنوان 
قوی و منفی عاطفی  هیک مؤلف»تنفر از برند را اینگونه تعریف کردند:  ا،یتانیلوک  در آلمان و بر یبرندها انیمشتر

 Japutra et al., (2014). ات رفتاری و رفتار واقعی استکه نگرش نیز مرتبط با نی« ک برنددر نگرش نسبت به ی
 نتایج ،"به برند یمضر دلبستگ جیاز نتا یچارچوب مفهوم کیبه برند:  یوابستگ کیجنبه تار"عنوان با پژوهشی در 
ها با آن اند.شود را مطالعه کردهبرند میمنجر به رفتار ضدکه برند  ریتصو تجان عدمو نقش  به برند یبستگدل یمنف
 یمنف یرفتارها تواندیم ،به برند یموضوپ پرداختند که چگونه دلبستگ نیا یبه بررس ،یچارچوب مفهوم کی جادیا

 در کنندگانمصرف بدگویی ،پژوهش نیدهد. ا حیبرند را توضبه برند و اقدامات ضد یوفادارکننده مانند عدممصرف
به  یدلبستگ نیکه رابطه ب دهدیبه ما نشان م ،نی. همچنکندیم یبررس زینها را متعاقب آن یامدهاپی و برند جوامع

که در  دادند شنهادیها پ. آنشودیم تیو ح  رقابت هدا انیمشتر یاجتماع تیبه برند توسط هو یبرند و وفادار
اقدامات  نیکننده اجادیها دو عامل ا. آنشودیبرند مبه برند منجر به اقدامات ضد یشدن روابط، وابستگترمیهنگام وخ
و  انیمشتر یهاارزش نیب یهماهنگعدم -2ها و طلبانه شرکتفرصت یهاتیفعال -1ند: کرد ییبرند را شناساضد
پرسشنامه  کیبا استفاده از  "نفرت از برند"خود با عنوان در پژوهش  Zarantonello et al) ,.2016( برند. یهاارزش
اند که استدلال کردهها . آننداز تنفر را فراهم کرد یاگسترده اتینظر ا،یتالیافراد ساکن فرانسه و ا انیدر م نیآنلا
بر احساسات مختلفی ازجمله خشم،  ،هاعمدتاً ترکیبی از احساسات مشخص اولیه و گاه ثانویه است. پژوهش آن ،نفرت

. شد فعال منتهی خواهدزدایی تمرکز کرده است که به تنفر از برند فعال و یا غیرتنفر، ترس، ناامیدی، شرم و انسان
Kucuk (2016)  دو بعد از مدل  ،"تالیجید یایدر دن انیمشتر نگریمنفی تی: هدانفرت از برند"در کتابی با عنوان

است که  یرفتار جیو نتا ینفرت انفعال هیشب ،یتنفر برند نگرش .یو رفتار یکرد: نگرش شنهادیرا پ از برندنفرت 
 ،گرید یاز سو .کندیبرند صحبت م دخری درباره کنندگانمصرف گریبا د ایو  کندیکننده خود را از برند دور ممصرف

 Sampedroبرند منجر شود.ضد شتریب زیآمبه رفتار خصومت تواندیتنفر فعال است که م جهینت ،یتنفر برند رفتار

به اقدامات  ،برنداز نتایج رفتاری تنفر  ؛عنوان کرد ،"کینامید لیتحل کی-از برند تنفر" با عنوانپژوهشی در  (2017)
ای از خفیف تا رفتارهای شدید کننده در گسترهقبیل اجتناب از خرید برند یا رفتارهای انزجارآمیز مصرف دفاعی از
 Japutra et al., (2018a). شودمنجر می ،شکایت حقوقی از برند مرتبط و جویی از برند، اعتراض به برندفیمانند تلا
، ایتانیبر میمق تیوبسا کیکاربران  انیدر م "به برند یاز وابستگ یناش یمثبت و منف یرفتارها"با عنوان پژوهشی در 
 Fetscherin. گذاردیم ریبرند تاثو اقدامات ضد بدگوییمانند  یمنف یبر رفتارها ،به برند یبستگدلکه  افتندیدر

به بررسی  ،"گذارندیم ریکننده تاثمصرفها چگونه بر رفتار برند: آناز پنج نوپ تنفر "با عنوان پژوهشی در  (2019)
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هر  لیتکم یازاهکه ب MTurk1پلتفرم  ،کایآمر میسال مق 18 یکاربران بالا انیبرند در م-کنندهروابط مصرف
به مفاهیم  ،آن در که کردند مطرح را ارتباط برند-ماتری  احساسها آن ، پرداختند.دکننیم افتیدر یپرسشنامه، مبلغ

 دیکننده برند تأکروابط مصرف یبر ابعاد احساس ،مدل نیبرند پرداخته شده است. ا-کنندهمرتبط با روابط مصرف
تا  فیمحور استحکام روابط )از ضع :در دو محور نشان داد توانیبرند را م-کنندهها، روابط مصرف. از نظر آنورزدیم
مبارزه "با عنوان پژوهشی در  Bayarassou et al., (2020) تا مثبت(. یمنف( و محور احساس نسبت به برند )از دیشد
نفرت  یریگکننده در شکلمصرف تیبرند و شخص نیمتقابل ب ریتأث یبررسبه  ،"مقابله با نفرت یها: واکنشزیگر ای

 ،ی این پژوهشهادادهپرداختند. برند و نفرت از برند  انتیاحساس خ نیرابطه ب تر،قیطور دقبهو آن  یامدهایاز برند و پ
ه کنندگان خواسته شددر آن از شرکت شده که یآورجمع یفرانسو گانکنندپنل مصرف در نیآنلا ینظرسنج کیاز 
، پژوهشدر این  کنند. یابیمختلف مدل را ارز یو سپ  ساختارها نظر گرفتهدر ،را که از آن متنفرند یخاص برند است،
 ریمطالعه تأث نیا ن،یابرعلاوه شود.یخصلت اشتباه برند و نفرت از برند فرض م نیعنوان واسطه ببه ،برند انتیخ

برند  از تنفر ، دریافتند کههاآن .کندیم یابیارز را به اجتناب و انتقام لینفرت از برند و تما نیبر رابطه ب یفتگیخودش
 ،همچنین. گذاردیم ریبه اجتناب تاث لیبر تما ،برند منفعل از که تنفریحالدر ،شودیبه انتقام م لیمنجر به تما ،فعال

 به انتقام از برند دارند.بیشتری  لیتما ،تهفیکنندگان خودشکه مصرف دهدینشان مپژوهش،  نتایج حاصل از این
 

 پژوهش شناسی. روش 4

 پژوهش مفهومی . مدل4-1

( ارائه 1کل )شبه شرح ذیل در پژوهش و بررسی مبانی نظری مربوطه، مدل مفهومی پژوهش با توجه به پیشینه 
 د:شومی

 
 ( ,2019Jain & Sharmaمدل مفهومی پژوهش ) (.1شکل )

 

 پژوهشهای . فرضیه4-2

 تاثیر دارد.شده برند بر نفرت از برند خیانت ادراک :1فرضیه 

 کند.شده را تعدیل مینفرت ناشی از خیانت ادراک ،دلبستگی به برند :2فرضیه 

                                                           
1 online crowdsourcing platform Mechanical Turk 

نفرت از برند یانت ادرا  شده

دلبستگی به برند

محبت ارتبا  شور

نفرت از برند منفعل

نفرت از برند فعا 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Oula%20Bayarassou
https://www.emerald.com/insight/search?q=Oula%20Bayarassou


 148 سکه در مدیریت برندها ...دلبستگی و نفرت از برند، دو روی 
   

 

  پژوهش شناسی. روش4-3
ها، باورها، آوردن اطلاعاتی درباره دیدگاهدستبدنبال که بهجاییو ازآناست توصیفی  ،از نظر ماهیت ،حاضرپژوهش 

اعضای یک جامعه آماری از راه انجام نظرخواهی و پرسشگری است، از ای از نظرات، رفتارها یا مشخصات نمونه
شود جای تمرکز بر دو یا چند گتروه، در یتک آزمایش به یک گروه توجه میب ،باشد. در این راهبردشاخه پیمایشی می

 ،پارادایم نظراز  ،حاضر پژوهش. گرددصتورت عتدد و رقتم محاسبه میو همبستگی متغیرها در آن گتروه بته
پژوهش روش  باشد.همبستگی ماتری  واریان  میپژوهش،  ی است. استراتژیاز لحاظ رویکرد، کم و گراییاثبات
ها با استفاده از تکنیک تحلیل داده ،ای با طیف لیکرت بوده و همچنینشده، روش میدانی و توزیع پرسشنامهانجام
 ه به جزئیات آن پرداخته شده است.مباشد که در ادایابی معادلات ساختاری میمدل

طور عمده از به ،ریهای آماو تکمیل داده هاهآوری اطلاعات برای آزمون فرضیخصوص جمعدر ،در این پژوهش
پژوهش و پیشینه  آوری اطلاعات مربوط به ادبیاتجمعاست. برای روش میدانی و توزیع پرسشنامه استفاده شده 

راکز تخصصی فروش ممشتریان یکی از شامل  ی این مطالعهجامعه آمار .دشاستفاده  ایاز روش کتابخانهپژوهش، 
 .بود محصولات برند اپل، در شهر اصفهان

نفر از دارندگان گوشی تلفن  200ها در بین پرسشنامه .باشدمی یاحتمال هایاز دسته روش ی،رگینمونه روش
، محصولات برند اپل بدون اعمال محدودیت سن، جنسیتکننده به فروشگاه مرکزی همراه برند اپل، مراجعه

ماهیت پژوهش  با توجه بهپژوهش، . در این بوددسترس گیری از نوپ درو نمونه تحصیلات و وضعیت تاهل توزیع شد
 یزمان ،ساده یتصادف یریگز نمونه. اگیری تصادفی ساده استفاده شده استمطالعه، از روش نمونهو جامعه آماری مورد

که  همگن باشند ،یبررسمقوله مورد یرامونجامعه موردنظر پ ،ینهمچن و که حجم نمونه بزرگ باشد شودیفاده ماست
حجم  حداقل تعیین .باشدمی یریگنمونه یمحصول برا یک یانجامعه مشتر یکی از کاربردهای رایج آن، در بررسی

 (. باTarka, 2018است ) بااهمیت بسیار ،ساختاری یابی معادلاتمدل به مربوط هایداده گردآوری برای لازم نمونه
 اما از نظر ندارد، وجود کلی توافق ،ساختاری هایمدل و تحلیل عاملی برای لازم نمونه حجم مورد در آنکه وجود
 ;Sivo, Fan, Witta & Willse, 2016) باشدنمونه می 200 ،لازم نمونه حجم حداقل پژوهشگران، از بسیاری

Hoe, 2008 .)اما است نمونه لازم 20 یا 10 برای هر متغیر ،اکتشافی عاملی تحلیل در که است معتقد نیز نکلای 
 هابراساس عامل نمونه حجم حداقل ،یدیتای عاملی تحلیل در (. اماKline, 2016) است دفاپ نمونه قابل 200حداقل
 متغیر) برای هر عامل نمونه 20 حدود ،شود استفاده ساختاری یابی معادلاتمدل از اگر. متغیرها نه شودمی تعیین
افزار یابی معادلات ساختاری است. نرمها، تکنیک مدلتکنیک تحلیل داده (.Tarka, 2018) است لازم( پنهان
 از صورت ترکیبیبه تواندکه می باشدمی( جزئی مجذور حداقل) 1PLSمسیر  مدلسازی ،پژوهش این درشده استفاده
 200های کمتر از ، تعداد نمونهPLS افزارانتخاب نرم اصلی دلیل. شود چندگانه دیده 2رگرسیون آنالیز و اصلی مولفه

، پژوهشبر اساس مطالعه منابع ادبیات  ابتدا ،اطلاعات آوریجمع منظوربه (.Henseler, 2017)در مطالعه حاضر است 
و مصاحبه با خبرگان، از پژوهش ضمن مراجعه به ادبیات و پیشینه  ،در این فرآیند .پرداخته شد پرسشنامه تدوین به

 باشد. تایی می5 3اساس طیف لیکرتناسان نیز استفاده شد که برنظر کارش

                                                           
1 Partial Least Squares regression 

2 Regression 

3 Likert 
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 هاتحلیل داده .5
 ست. ( نشان داده شده ا1در جدول ) ،دهندگانشناختی پاسخبر اساس نتایج پژوهش، مشخصات جمعیت

 

 شناختیهای جمعیتتوصیف آماری ویژگی  .(1جدول )

 درصد فراوانی پارامتر

 جنسیت
 41 83 مرد

 59 117 زن

 سن

 2 4 سال 20کمتر از 

 85 169 سال 40تا  20

 13 27 سال 60تا  41

 0 0 سال و بیشتر 61

 وضعیت تاهل
 41 83 مجرد

 59 117 متاهل

 تحصیلات

 17 34 دیپلم

 34 68 لیسان 

 42 83 لیسان فوق 

 7 15 دکتری

 
( 2گیری، برازش مدل اندازه( 1 د. برازش مدل پژوهش شاملشوباید برازش مدل بررسی  ،هاقبل از آزمون فرضیه

گرفته است؛ بررسی قرار مورد ،از این موارد هر یکدر ادامه، که  برازش مدل کلی است( 3برازش مدل ساختاری و 
 (.2جدول )

 

 گیریمعیارهای برازش مدل اندازه .(2جدول )

 t ضریب بارعاملی هاتعداد گویه متغیر/سازه
آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

AVE 

 شدهخیانت ادراک

Q1 842/0 490/28 

841/0 887/0 612/0  

Q2 819/0 699/24 

Q3 704/0 420/15 

Q4 760/0 789/15 

Q5 780/0 262/16 

دلبستگی به 
 برند

محبت 
 )علاقه(

Q6 0.887 542/25 

944/0 952/0 

849/0 Q7 959/0 015/97 

Q8 917/0 694/43 

 Q9 931/0 444/57 ارتباط
868/0 

Q10 932/0 471/62 

شور 
 )تعصب(

Q11 872/0 766/31 
651/0 

Q12 885/0 986/42 
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 t ضریب بارعاملی هاتعداد گویه متغیر/سازه
آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

AVE 

Q13 823/0 035/25 

Q14 865/0 888/37 

Q15 672/0 886/8 

Q16 698/0 676/11 

 نفرت از برند

نفرت از برند 
 منفعل

Q17 746/0 452/9 

876/0 902/0 

590/0 
Q18 873/0 530/35 

Q19 749/0 730/10 

Q20 693/0 112/11 

نفرت از برند 
 فعال

Q21 804/0 002/14 

670/0 
Q22 757/0 172/15 

Q23 869/0 605/27 

Q24 840/0 912/25 

 

از شاخص  ؛گیری در حداقل مربعات جزئیبرای برازش مدل اندازه :(مدل بیرونی) گیریبرازش مدل اندازه

و واگرا  (شدهمیانگین واریان  استخراج)روایی همگرا  و 1آلفای کرونباخ ،ها، پایایی ترکیبیبارهای عاملی گویه
 .است ورده شدهآ (2)گیرند که هر یک از موارد در جدول میاستفاده قرار مورد

منظور تعیین پایایی پرسشنامه نیز از روش آلفای کرونباخ و به و آلفای کرونباخ:( 2CR) پایایی ترکیبی

که روش درحالی ،ها استسنتی برای تعیین پایایی سازه پایایی ترکیبی استفاده شد. معیار آلفای کرونباخ، یک معیار
در این است  ،برد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخکار میر پایایی ترکیبی را بمعیا ،(PLS) حداقل مربعات جزئی

که صورتیشود. دربا یکدیگر محاسبه می هایشانبلکه با توجه به همبستگی سازه ،صورت مطلقها نه بههکه پایایی ساز
و  پایداری درونی مناسب برخوردارند گیری، ازهای اندازهمدل ؛شود 7/0 یلابا ،هر سازه( CR) مقدار پایایی ترکیبی
 ,Ramayah, Cheah, Chuah, Ting & Memon)دهد فقدان پایایی را نشان می ؛باشد 6/0اگر این مقدار کمتر از 

 . هستند 7/0تر از بزرگ ،مشخص است که مقدار پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ (،2) در جدول(. 2018

ند که اگر شوت با متغیر محاسبه میلاهمبستگی سؤا بررسی برای ،بارهای عاملی بارهای عاملی: سنجش

از واریان   ،ت آنلایر و سؤاشود، مؤید این مطلب است که واریان  بین متغ 4/0 برابر و یا بیشتر از مقدار ،این مقدار
 ,Taherdoost)ل است قبو قابل ،گیریاندازهگیری آن متغیر بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل خطای اندازه

ها، مربوط به آن (t-values) گیری و ضرایب معناداریهای اندازهت مدللاانتایج مربوط به بارهای عاملی سؤ(. 2016
 .قابل مشاهده است( 2)در جدول 

ند که نشان از هست 4/0بیشتر از  ،تلاعاملی سؤا هایشود، تمام بار( مشاهده می2) که در جدولطورهمان
توان اظهار ست، پ  میا 96/1 تر ازلات که همه بالاسؤا t بودن این معیار دارد. با توجه به ضرایب معناداریمناسب

 .ت نیستلااز سؤا کدامدرصد معنادار هستند و نیازی به حذف هیچ95 ت در سطحلاداشت که بارهای عاملی همه سؤا

از  تر، پایایی ترکیبی بزرگ7/0از  گتربزر(CR)  زمانی وجود دارد که پایایی ترکیبی ،اروایی همگر روایی همگرا:

                                                           
1 Cronbach's Alpha 

2 Composite Reliability 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره دوم، دوره دهم،  151
 

که در طورباشد. همان 5/0از  ترشده بزرگو نیز میانگین واریان  استخراج )AVE1( شدهمیانگین واریان  استخراج
 و شرط 7/0از  ترزرگب  CRاست، معیار 5/0در تمام متغیرها بیشتر از  AVE معیار ،مشخص است (2) جدول

AVE<CR  قبول استگیری قابلتوان گفت که روایی همگرا در مدل اندازهمی نتیجه،برقرار است. در. 

یسه رابطه آن در مقا ،تشلامیزان رابطه یک متغیر با سؤا Fornell & larcker (1981)در روش  روایی واگرا:

 ،که یک متغیر در مدل حاکی از آن است ،قبول یک مدلواگرای قابلکه روایی طوریمتغیر با سایر متغیرها است؛ به
 AVE ول است که میزانقبوقتی در سطح قابل ،ت دیگر. روایی واگرالات خود دارد تا با سؤاتعامل بیشتری با سؤالا

همبستگی بین دار ضرایب یعنی مربع مق(بیشتر از واریان  اشتراکی بین آن متغیر و متغیرهای دیگر  ،هر متغیر برای
گونه که همان .دهدن میگیری را نشاماتری  مربوط به روایی واگرای مدل اندازه ،(3)در مدل باشد. جدول  )متغیرها
قطر اصلی  های موجود درمتغیرها در پژوهش حاضر که در خانه AVE مقدار جذر ؛مشخص است ،(3جدول ) در

رو ی، بیشتر است. ازاینقطر اصل راستهای زیرین و ها در خانهناند، از مقدار همبستگی میان آماتری  قرار گرفته
ا با متغیرهای دیگر. تت خود دارند لای با سؤاتعامل بیشتر ،متغیرها در مدل پژوهش حاضر توان اظهار داشت کهمی
 ت.اس یدیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسب بیان به

 
 ماتریس همبستگی  .(3جدول )

متغیرهای 

 پژوهش
 تعصب ارتباط

خیانت 
ادراک
 شده

دلبستگی 
 به برند

 دلبستگی
 *نفرت

نفرت 
 فعال

 محبت
 

نفرت 
 منفعل

نفرت 
 از برند

         932/0 ارتباط

        824/0 807/0 تعصب

خیانت 
 شدهادراک

787/0 782/0 857/0       

دلبستگی به 
 برند

804/0 755/0 820/0 916/0      

 دلبستگی*

 نفرت
309/0 383/0 320/0 406/0 000/1     

    819/0 408/0 759/0 708/0 728/0 708/0 نفرت فعال

   922/0 671/0 417/0 905/0 772/0 765/0 796/0 محبت

  771/0 704/0 740/0 405/0 768/0 725/0 751/0 663/0 نفرت منفعل

 823/0 230/0 743/0 736/0 429/0 714/0 774/0 791/0 742/0 برند از نفرت

 

شود. ی میگیری بررستنها پ  از برازش مدل اندازه ،برازش ساختاری :(دل درونی)م برازش مدل ساختاری

استفاده  2Rیا  R Squareو شاخص  )lues) tva-t اعداد معناداری از ضرایب مسیر  ؛منظور برازش مدل ساختاریبه
 شده است.

 
  

                                                           
1 Average Variance Extracted 
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 مقادیر ضریب تعیین برای هر یک از متغیرهای پنهان وابسته  .(4جدول )

 t-values 2R پژوهشابعاد 

 838/0 295/73 ارتباط

 913/0 339/99 تعصب

 875/0 776/67 نفرت از برند فعال

 820/0 000/53 محبت

 851/0 240/57 نفرت از برند منفعل

 708/0 469/2 نفرت از برند

 
حداقل  ینهفته مدل در سطح معنادار یرهایمتغ نیب ریمس بیضرا یابیارز ،یمدل ساختار یابیدر ارز یگام بعد
. اگر مقدار آماره ردگیی( صورت مβ) ریمس بیو ضرا t بیدو بخش ضرا یبررس قیاز طر وضوپ،م نیدرصد است. ا5
t، وجود ندارد  یاثر معنادار ؛باشد -96/1تا  96/1ن یوجود دارد. اگر ب یاثر مثبت و معنادار یعنی ؛باشد 96/1از  شتریب

 دارد. یمعنادار یاثر منف یعنی ؛باشد -96/1 از ترو اگر کوچک
 نیب ریمس بیکه ضرایاست. در صورت گریسازه د یسازه بر رو کی میدهنده اثر مستقنشان زین ریمس بیضر
است،  یوابسته قو رینسبت به متغ مستقل ریکننده متغینبیشیپ ریاست که تاث یمعننیبد ؛باشد 6/0از  شیب رهایمتغ
. در شودیم یابیارز فیضع ؛باشد 3/0که کمتر از یورتصمتوسط و در ریتاث زانیم ؛باشد 6/0تا  3/0 نیمقدار ب نیاگر ا
 آورده شده است.پژوهش،  هایهیآزمون فرض جینتا (،5) جدولدر و  ییمدل نها t ریو مقاد ریمس بیضرا (،2شکل )

 
 پژوهش هایمدل نهایی فرضیه tضرایب مسیر و مقادیر  .(2شکل )

 
ه شده است. در سطح اطمینان آورد (5)در جدول  هاشده، نتیجه آزمون فرضیهاستخراج tبا توجه به ضرایب معناداری و 

 شوند که در ادامه، به تشریح بیان شده است.تایید می هادهد که تمامی فرضیهنشان میپژوهش نتایج  درصد،95

نشان  ،نتایج دارد. ریشده برند بر نفرت از برند تاثادراک انتیخکند که بیان می ،این فرضیه :یافته فرضیه اول

از حداقل  tبینی نفرت از برند را دارا است. با توجه به اینکه مقدار ، قابلیت پیششده برندادراک انتیخدهد که می
عبارت بر نفرت از برند اثر مثبت و معناداری دارد. به شده برندادراک انتیخ ،رواین؛ از( بیشتر است96/1مقدار معناداری )

 شود.، بر نفرت از آن افزوده میشده برندادراک انتیخبا افزایش میزان  ،دیگر
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 لیشده را تعدادراک انتیاز خ ینفرت ناش ،به برند یدلبستگکند که بیان می ،این فرضیه :دومیافته فرضیه 

ست. با ا را دارا شدهادراک انتیاز خ ینفرت ناشبینی ، قابلیت پیشبه برند یدلبستگدهد که نشان می ،نتایج کند.یم
 انتیاز خ ینفرت ناشبر به برند  یدلبستگ ،رواین؛ از( بیشتر است96/1از حداقل مقدار معناداری ) tتوجه به اینکه مقدار 

 انتیاز خ ینفرت ناش ،به برند یدلبستگبا افزایش میزان  ،عبارت دیگراثر مثبت و معناداری دارد. به شدهادراک
 شود.می لیتعد ،شدهادراک

 

 درصد95پژوهش در سطح اطمینان  هایهای آزمون فرضیهیافته. (5جدول )

 نتیجه t β فرضیات 

 تایید فرضیه 273/0 477/2 دارد. ریشده برند بر نفرت از برند تاثادراک انتیخ 1فرضیه 

 تایید فرضیه 539/0 835/4 کند.یم لیشده را تعدادراک انتیاز خ ینفرت ناش ،به برند یدلبستگ 2فرضیه 

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه -6
 .باشدیبه برند م یدلبستگ یلگریتعدنقش شده بر نفرت از برند با ادراک انتیخ ریتاث بررسی پژوهش، نیا اصلی هدف
به پیامدهای مثبت ناشی از ایجاد برندهای ارزشمند تمرکز دارند و از  ،زمینه برندشده در انجامهای پژوهشعموماً 

اند. دلبستگی به برند نیز کننده ارزش ویژه برند، از دیدگاه مشتریان پرداختهزوایای مختلف به بررسی عوامل تقویت
گردد، یکی از اهداف ها میبرای شرکتنهایت حامیانی جر به ایجاد مشتریان وفادار و درعنوان یکی از عواملی که منبه

بسیار کوتاه  ،نظر داشت که مرز بین عشق و نفرتباشد و لیکن باید این موضوپ را درها در حوزه برندینگ میشرکت
رضایت از ، این موضوپ به عدملطمه ببیند ،شده برنددلبستگی به برند با خیانت ادراک ، چنانچهعبارت بهتراست. به

همراه خواهد داشت که نفرت از برند، یکی از ناگوارتری برای برندهای محبوب بهده و عواقب بسیار برند ختم نش
چون عواملی تاثیر تحت) که مشتریانرفتاری پیامدهای که هایی شرکتواقع درباشد. ها میترین نتایج آنمهم

 ترند،پیشگام هاشرکت بقیه به نسبت دهند،می قرار نظرتحت را( باشدمی غیره و اجتماعی فرهنگی، فردی،روانشناسی 
 داشت.  خواهند مشتری حفظزمینه در خود  مدیریت فرآینددر  بهتریعملکرد نتیجه در

نوآوری این پژوهش نسبت به مطالعات پیشین که در زمینه روابط مشتریان با برندها انجام شده، در آن است که 
شده برند گری دلبستگی به برند در رابطه بین نفرت از برند ناشی از خیانت ادراک، به بررسی نقش تعدیلپژوهشاین 

 یوفادارمنجر به  شهیهم ،یروابط برند قو کهموضوپ  نیبا اشاره به ا پژوهشاین  هایپرداخته است. همچنین یافته
این، برپرداخته است. علاوه یتیریمدمهم  میمفاه یبرخبه  رسانند،ب بیبرند آس ژهیبه ارزش و دنتوانیو م نشدهو تعهد 
را به مفاهیم پژوهشگران و مدیران اجرایی ها بینش بهتری در حوزه مدیریت برند بدهد و نیز توجه تواند به آنمی

تواند مرتبط با دلبستگی به برند و نفرت از برند و پیامدهای ناشی از آن، جلب نماید و بیانگر راهبردهایی است که می
 .توجه قرار گیرددر مدیریت برند، مورد
یر در فرضیه اول، ضرایب مس ،پژوهشدر جامعه آماری انتخابی این  ،آمده پژوهش حاضرستبد جیبراساس نتا

 معناست که خیانتدهنده تاثیر ضعیف است و این بدانکمتر بوده و نشان 3/0باشد. این مقدار از می 273/0مقدار 
های های پژوهشبا یافته فرضیه،آمده در این برند دارد. نتیجه بدست از نفرت تاثیر کمی بر ،برند شدهادراک

Sadeghvaziri et al., (2022)  وJain & Sharma (2019) ضریب مسیر فرضیه دوم ،همخوانی دارد. همچنین، 
معناست باشد و بداندهنده تاثیر متوسط میبوده و نشان 6/0تا  3/0است که این مقدار، عددی مابین  539/0برابر با 
تر یقو برندبا  کنندهمصرفهرچه روابط  ،همچنین دارند. زیادیاضطراب  ،انتیهنگام احساس خبه  وفادار انیکه مشتر
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 & Grégoireهای پژوهشبا یافته فرضیه،این  ازآمده ست. نتیجه بدشودیتر مروابط، خصمانه افتنیانیباشد، با پا

Fisher (2008)  .شده برند بر نفرت خیانت ادراک»، پژوهشهای حاصل از این با توجه به یافته ،بنابراینمطابقت دارد
عنوان به، دلبستگی به برندهمچنین، متغیر «. از برند تاثیر داشته و این تاثیر در مشتریان دلبسته، شدیدتر است

عنوان بینش اصلی تولیدشده در این تواند بهمیشده، ناشی از خیانت ادراکنفرت از برند  نیرابطه ب کنندهتعدیل
 کنندگاناخت و تحلیل احساسات منفی مصرفشن از غفلت توان گفت کهمی ،صورتاینپژوهش، درنظر گرفته شود. در

همراه دارد. بنابراین، به ،پیامدهای بسیار مخربی را برای موقعیت رقابتی یک برند کنندگان دلبسته،ویژه مصرفبه
کمک خواهد  ،گیری از آنها برای پاسخگویی کارآمد در مقابل نفرت از برند و پیشمدیریت چنین احساساتی به بنگاه

نظر یت کافی داشته و این مسئله را درباید نسبت به ارائه خدمات حساس ،. به بیان دیگر، مدیران و صاحبان برندکرد
صورت مواجهه با خدمات و محصولات شرایطی به برند متعهد نبوده و درالزاماً در هر  ،داشته باشند که مشتریان دلبسته

های منفی دهند. واکنشهای منفی از خود نشان میشده از سوی برند، واکنشتظارات ایجاداقض با تبلیغات و انمتن
تواند باعث ایجاد نفرت از برند تنها ممکن است به اجتناب از برند منجر شود، بلکه میریان دلبسته به برند، نهدر مشت
 تری شود.های منفی فعال گستردهو واکنش

اند و مرتبط آوری شدههمراه جمع ها از میان مشتریان تلفنحاضر، دادهپژوهش در  که باید توجه داشت ،همچنین
براین، با توجه به استفاده روزافزون کننده دارد. علاوهباشد که در درجه اول، ارتباط مستقیمی با مصرفبا صنعتی می

کنندگان پیدا کرده است. ی مصرفهای مختلف زندگای در جنبهافراد از تلفن همراه، این محصول کاربرد گسترده
زیابی طور پیوسته به ارهمچنین، با پیشرفت تکنولوژی و ایجاد فضای رقابتی در میان تولیدکنندگان، مشتریان به

 پردازند.شده از سوی برند میکیفیت محصول و خدمات ارائه
 شود:ارائه میشده، دو دسته پیشنهاد به شرح ذیل انجامپژوهش متناسب با  ،در این راستا

ارزش ویژه  یکی از عوامل تاثیرگذار بر ،آمده، دلبستگی به برندبا توجه به نتایج بدست پیشنهادات کاربردی:

نسبت به این دلبستگی به برند متعهد باشند. به بیان  ،لازم است که صاحبان برند ،بنابراین برند نزد مشتریان است؛
عدم هماهنگی کالا و خدمات  باید مباحث نارضایتی مشتریان و هرگونه دهندگان محصولات و خدمات،دیگر، ارائه

ع نواقص خصوص رفابی قرار دهند و اقدامات لازم دربررسی و ارزیدقت موردرا به هاانتظار آنشده با موارد موردارائه
خصوص پیگیری پیوسته میزان ، دراز سوی مشتریان، صورت پذیرد. از سوی دیگر شدهاحتمالی و حل مشکلات مطرح

بررسی میزان رضایت از کالا و خدمات دریافتی توسط مشتریان و مخصوصاً مشتریان وفادار و دلبسته و همچنین 
شود که صاحبان اهتمام ورزند. پیشنهاد میشده توسط ایشان، ها و شکایات ثبترضایت آنرضایت و یا عدم

شده را شناسایی کنند تا نسبت به ل موثر بر ایجاد احساس خیانت ادراککارها با نظرسنجی از مشتریان، عواموکسب

طور مداوم به یدها باشرکت ،عوامل ایجادکننده آن مطلع بوده و تا حد ممکن از ایجاد آن جلوگیری نمایند. همچنین

 ینصورت آنلابه و چهها چه در فروشگاه ی خود رابا نام تجار گانکنندمصرف یممستقیرو غ مستقیمهرگونه تعامل 
این پایش  .نمایند خود را برطرف یندیآو فر یها و مشکلات ساختارفو نظارت کنند تا بتوانند ضع یریگاندازه

 .دهدیمها قرار در اختیار شرکتنفرت از برند  یریتو مد سنجش ی برایابزار اطلاعات،

باشد. این محدود به دارندگان گوشی همراه برند اپل می ،حاضرپژوهش جامعه آماری  پیشنهادات تحقیقاتی:

جمله کالاهای تحریمی بوده و امکان دسترسی و استفاده از برخی خدمات آن با ، ازکالا در شرایط کنونی کشور
ی امکان دسترسی به نمایندگان رسمی این برند در کشور، با تاثیر بر پیامدها، عدمهایی مواجه است. بنابراینمحدودیت

ج حاصل از پژوهش اثرگذار است. کردن خسارت به برند و یا انتقام از آن(، بر نتایمنفی نفرت از برند )مانند وارد
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شده و نتایج حاصل از شابه در مورد برندهای داخلی و دردسترس انجاممپژوهشی  ود کهشپیشنهاد می ،اساساینبر
متغیرهای دیگری از قبیل وفاداری به  شود کهپیشنهاد می ،د. از سوی دیگر، با نتایج پژوهش حاضر مقایسه شوآن

شده برند، عشق به برند و یا رضایت از برند با عنوان نقش تعدیلگر و تاثیر آن بر نفرت از برند ناشی از خیانت ادراک
شده بر شده و همچنین تاثیر خیانت ادراکبررسی قرار گیرد. بررسی عوامل ایجاد احساس خیانت ادراکبرند، مورد
 باشد.جمله پیشنهادات پژوهشی برای تحقیقات آتی می، ازبرنداقدامات ضد

 مانع ،مطلوب نتایج کسب و اطلاعات آوریجمع مسیر در که هستند عواملی از دسته آن ،پژوهش هایمحدودیت
 این پژوهش هایدر ادامه به برخی از محدودیت. هایی بوده استمحدودیت دارای حاضر نیزپژوهش  .کنندمی ایجاد
 شود:می اشاره
 و اثرات آن بر روی های منفی ارتباطی مشتریان با برندهاجنبه با ارتباط در اندکیهای پژوهش ،حاضر حال . در1
 هاداده آوریجمع درنتیجه، است، شده ها در ارتباط با برندها( انجاموفاداری و احساسات آن اعتماد، )مانند متغیرها سایر
 .باشدمی دشوار ،معتبرپژوهش  هایپیشینه دسترسی به و

زیادی  زمان کردنسپری به نیاز کهپژوهشی  هایروش از یکی عنوانبه مصاحبه ابزار از امکان استفاده. عدم2
 شود.می محسوبپژوهش های محدودیت کافی، یکی از وجود زمانعدم به توجه با و داشته

و ایجاد اطمینان از نتیجه  به افراد ارائه توضیحات صرفاً پ  از که پرسشنامه تکمیل به جامعه افراد رغبت. عدم3
 نمودند.، اقدام به تکمیل آن میپژوهش

های موثر بر کشور، یکی دیگر از محدودیت در های رسمی شرکت اپلامکان دسترسی به نمایندگیم. عد4
 .بودپژوهش پاسخگویی به سوالات 

ه به دلیل شرایط موجود های برند اپل که این مسئلتوجهی از افراد کشور از گوشیقابلامکان استفاده تعداد . عدم5
 .بودپژوهش های کشور بوده و همین امر موجب محدودیت دسترسی به جامعه آماری و تحریم

 
 منابع

آن بر وفاداری ی و تاثیر (. دلبستگی به برند و محصول در کالاهای صنعت1395ز )برکیا، فریطاهری و اسلامی، مهدی

 .، شیرازکنفران  جهانی مدیریت، اقتصاد حسابداری و علوم انسانی در آغاز هزاره سوم .به برند
. بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر (1396) فاطمه ،ملایی و اصغر ،مشبکی ؛سیدحمید ،خدادادحسینی

الکترونیکی؛  شده و تبلیغات توصیه ایوفاداری الکترونیکی با تبیین نقش رضایت الکترونیکی، ارزش ادراک
 .16-1(، 2) 7تحقیقات بازاریابی نوین، . فروشی های الکترونیکی شهر تهرانمطالعه موردی: خرده

(. تنفر از برند؛ بررسی و تحلیل عوامل و پیامدهای تنفر از برند. تحقیقات 1397وزیری، فراز )دقصا و شجاپ، علی
 .180-165 (،2) 8 بازاریابی نوین،

(. بررسی اثرات برندسازی و دلبستگی عاطفی بر روی 1394) تارا، پیام و پالیزی، احسان ؛اسماعیلی، سامانشیخ
دومین کنفران  ملی  .حصولات سامسونگ در استان کردستاندهنده مهای ارائهوفاداری به برند در شرکت

 .، تهرانتحقیقات بازاریابی
برند بر احساس تنفر و  یتخلفات اخلاق ریتأث ی. بررس(1401) حامد ،یو زراوند یفراز؛ شجاپ، عل ،یریوزصادق
. مطالعات رفتار یاجتماع یهااز آن در رسانه یناش یو رفتارها یرانیا کنندگانشده مصرفادراک انتیخ

 .74-55(، 1) 9 کننده،مصرف
فرت از برند و پیامدهای های فردی بر ن(. تأثیر زمینه1397) سقائی، فرزانه و جمشید، سیاوشآئین ؛زاده، وحیدمکی

 .139-164(، 2) 8تحقیقات بازاریابی نوین.  .مطالعه: صنعت خودروسازی ایرانآن؛ مورد
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کنندگان تلفن نفرت از برند در استفاده یشناس. نوپ(1400) صابر پور،یو تق وبیا زاده،یخیش ن؛یالدنجمدیس ،یموسو
 .1-20(، 4) 8 کننده،عات رفتار مصرف(. مطالآبادخرم یهادانشگاه انیدانشجو :موردمطالعه) همراه
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 نویسندگان این مقاله:

 

رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی و آموخته کارشناسی ارشد دانشگاه قم در دانشمهشید عزیزی؛ 

هایی چون بازاریابی و مندی تحقیقاتی ایشان در حوزهباشد. علاقههای انگلیسی و آلمانی میبه زبانمسلط 
 شانموردعلاقه هایحوزه در یالمللبین و داخلی کنفرانسی ژورنالی و مقالات دارای وی. استکننده رفتار مصرف

 .باشندمی

گرایش بازاریابی  مدیریت بازرگانیدر رشته آموخته دکتری دانشگاه تربیت مدرس دانش دکتر نجمه راموز؛

  هستند. پژوهشگر و مدرس دانشگاه ایشان .باشدمیالملل بین

 

دانشگاه  یدکترا آموختهایشان دانش .باشدمیدانشگاه قم  تیریگروه مد اریدانش ؛دکتر محمد حسن ملکی

و  ینگرندهیآ ،یپژوهندهیآ یهانهیمقاله در زم 100 ی بیش ازو دارا باشندمیمدیریت صنعتی در رشته  تهران
را در  یاریبس یقاتیتحق یهاپروژه وی نیهمچن .هستندمعتبر  اتیدر نشر یو مقابله با شکنندگ یآورتاب

 .ندااجرا کرده ،نگریندهیآ قاتیتحق نهیمختلف در زم یکشورها

 


