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    چکیده

. جامعه آماری شامل کلیه کاربردی بود هدف نظر ازهمبستگی و -توصیفی روش پژوهش

-نظر گرفتهدرنمونه  عنوانبهنفر  360 وشاک ورزشی در شهر شیراز بودند کهاز پ کنندگاناستفاده

 سؤالی شنامه چهارپرس، تنفر از برند سؤالینامه استاندارد شش پرسشگیری شامل ابزار اندازهشد. 

ناسازگاری  لیسؤار و پرسشنامه چها ناسازگاری نمادین سؤالیپرسشنامه پنج تجربه منفی گذشته، 

د مدیریت ورزشی تن از اساتی 15 تائیدبه ها پرسشنامهروایی صوری و محتوایی بود.  ایدئولوژیک

ج یل نتاید شد. تحلمطلوب برآور هاپرسشنامهچنین مقدار پایایی، روایی واگرا و همگرا رسید؛ هم

مقدار ضریب تعیین  انجام شد، نشان داد SPSSو  PLS افزارنرمروش معادلات ساختاری با که با 

کند. می ائیدتباشد که مناسب بودن برازش مدل ساختاری را می 716/0برای سازه تنفر از برند 

ی رسازگاهمچنین مقادیر ضرایب اثر داد نشان تجربه منفی گذشته، ناسازگاری نمادین و نا

د ر از برناحساسات منفی و تنف گیریشکلتوجه به بادارد.  تأثیرایدئولوژیک بر روی تنفر از برند 

با  شودمییشنهاد به مدیران پ از برندهای ورزشی، کنندگاناستفادههای فردی در زمینه واسطهبه
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 مقدمه  

اسنت کنه اسنتفاده از برنند در آن  شندهلیتبدورزش به صننعتی درآمندزا  یافتهتوسعهدر کشورهای 

 & Gholipour, Khabiri(است قرارگرفته موردتوجه یاندهیفزا طوربهیک ابزار بازاریابی  عنوانبه

Eidi, 2020( یک داراینی ضنروری  عنوانبهاساسی  و  ضرورت. زیرا ترکیب بازاریابی و برند یک

از  ریناپنذییجدابرنندها نینز بخشنی  نیبن نینا در. )Verma, 2021( شودمیو حیاتی در نظر گرفته 

ممکنن اسنت بنه برنندها  کنندگانمصنرف دهندمی . شنواهد نشناناندشده کنندگانمصرفزندگی 

. در این حالت برنندها در سیسنتمی )Albert & Merunka, 2013( یک شریک نگاه کنند عنوانبه

برای پیشبرد زندگی، بلکه بنرای معننا بخشنیدن بنه  تنهانه هاآناز  کنندگانمصرفکه  گیرندمیقرار 

، کننندمیبرنند را انتخناب ن کنندگانمصنرف، ترسناده . به بینانکنندمیاستفاده  هاآناز  شانیزندگ

. )Bairrada, Coelho and Coelho, 2018( کننندمیزندگی و حیات خود را انتخاب  هاآنبلکه 

روابن  متفناوتی بنا  کنندگانمصنرفمثبت به برند نیسنت و  احساس بااین انتخاب همیشه  حالاین با

مطالعات متعددی وجود احساسات مثبنت و منفنی  .(Alvarez and Fournier, 2016) برندها دارند

 Tabatabaienasab and( اننددادهقرار  تائیدناشی از مصرف کالا و خدمات را مورد  شده ادراک

Abikari, 2015( . سنتی بیشتر به ابعاد مثبنت مصنرف ینک  طوربهدر این میان اندیشمندان بازاریابی

. انندکردهتوجنه  برنند بنه عشن  و برنند برند، فداکاری به شتیاقبرند، ا به علاقهکالا یا خدمات مانند 

 شندندیمو بنه آن وفنادار  کننندمیبا برندی خاص رابطنه ایجناد  کنندگانمصرفابعادی که در آن 

(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012)  این وجود افزایش علاقه بنه منوارد مثبنت بنه برنند، باعن .

 یهاهیفرضنو ... نادینده گرفتنه شنود.  برند نفرت از به برند، یباراعتیبشده است عوامل منفی مانند 

نسبت به ننام تجناری  کنندگانمصرفاحساسات منفی  زمینه درروانشناسی  یهایتئورجالبی توس  

بنالایی در  کننندهنییتع تنأثیر، شنده تجربنهکه احساسات  کنندمیبیان  هایتئوراست. این  شده ارائه

 ).Tabatabaienasab & Abikari, 2015( اد داردرفتارهای مداوم افر

اسنت،  شندهمطرحبنه برنند  کنندگانمصنرفرفتارهنای  زمیننه درمفاهیم منفی که  نیترمهمیکی از 
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 سازه یک عنوانبه. این حس )Leventhal, Sarkar & Sreejesh, 2014( مفهوم تنفر از برند است

 ,Hegner( اسننت شنندهفیتعر کنندهفمصننر رفتننار پیامنندهای و خنناص یهانهیشننیپ بننا عنناطفی

Fetscherin & van Delzen, 2017(  و نقطنه شنروآ آن در حنوزه بازارینابی در مطالعنات اولینه

 یهاگوننهو  هناپیت یبنددسنتهکه به نوآ شناسی و   1984l (Racel & Feher(پژوهشگرانی مانند 

دریافتند که پنس از عشن ، تنفنر  ندهندگاپاسخبا پرسش از  هاآن. گرددیبرماحساس اقدام کردند، 

اینن موضنوآ، دریافتنند تنفنر  تائیندبنا   Shaver (1987)نیز  هاآندومین احساس مهم است. پس از 

 بنا .),Shojae & Sadegh Vaziri،2018( کلمه احساسنی دار اسنت 213سومین جایگاه را در بین 

 اعتقناداسنت. برخنی مکاتنب  شده حمطرنظرات متفاوتی درباره تنفر از برند در روانشناسی  حالاین

 & Solomon(دارنند متضنادی نقطه مقابل هنم هسنتند و احساسنات نفرت به برند و عش  که دارند

Stone, 2002( .بنرعکس همندیگر نیسنتند و نفرت و عش  برخی مکاتب معتقدند که حال نیع در 

 نندتوانمی احسناس دو اینن زینرا نباشند، نفنرت اسنت ممکنن عش  که نقطه مقابل کنندیم استدلال

 داشنته یک برنند را دوسنت یهایژگیوبرخی  تواندمی فرد یک کهیطوربه ؛داشته باشند همزیستی

این مفهنوم گفت  توانمیباشد. با تمام این تفاسیر  متنفر آن یهایژگیوبرخی  از حالنیع در و باشد

نسنبت بنه  کنندهمصرفست احساس منفی باشد که ممکن ا نیترمهم حالنیدرعشاید شدیدترین و 

 .)Zarantonello, Romani, Grappi & Fetscherin, 2018(برند داشته باشد

 شننود سننازمشکل هاشننرکتبننرای  تواننندیماز دینندگاه منندیریتی، احسنناس منفننی یننا تنفننر بننه برننند 

)Krishnamurthy & Kucuk, 2013(.  اطلاعنات منفنی برنندها را بیشنتر از  کنندگانمصرفزیرا

. در این راستا برخی از اندیشمندان معتقدند مردم درباره تجربه منفی کنندیمت مثبت ارزیابی اطلاعا

اینن  .)Banister & Hogg, 2001( کنندیمیا مطالب بیشتری را منتشر  کنندیمخود بیشتر صحبت 

و بنه اینن نکتنه اشناره دارد کنه افنراد  هسنتمصداق مفهوم تعصب منفی  کنندگانمصرفرفتار در 

ایل به وزن دادن بیشتری به اطلاعات منفی نسبت به اطلاعات مثبت دارنند. در کننار اینن موضنوآ تم

احساسنات منفنی خنود را در  تواننندیم کنندگانمصنرفمدیران باید به این نکته نیز توجه کنند که 
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 Grégoire, Trip(اجتماعی در سطح دنیا بیان کننند  هایشبکهزمان از طری  اینترنت و  نیترکوتاه

& Legoux, 2009( .باعن  توانندمی کنهطوریبه. این اتفاق تبعات زیان بناری بنرای برنندها دارد 

، تبلیغ منفی دربناره برنند و ... شنود؛ وقنوآ کنندگانمصرفکاهش وفاداری مشتریان، کاهش تعداد 

 ردباع  کناهش فنروش محصنول، کناهش سنودهی و  تواندمیاین موارد در بازار رقابتی امروزی، 

 . )Hegner, Fetscherin & van Delzen, 2017( و برندها شود هاشرکتورشکستگی  نهایت

 حالاین بااست  شدهانجاماندکی  هایپژوهشتنفر از برند  خصوصبهدر حوزه احساسات منفی و 

ترکیبی از احساسات مشخص  عمدتاًکه تنفر از برند  اندکردهپژوهشگران در این تحقیقات استدلال 

بر احساسات مختلفی مانند ترس، خشم، تنفر، ناامیدی، شرم و ...  هاآنیه و گاه ثانویه است. اول

 Shojae & Sadegh( شودمیاز برند منتهی  غیرفعالبه تنفر فعال یا  هاآنکه همه  اندکردهتمرکز 

Vaziri, 2018.(  این احساس تنفر ممکن است علل مختلفی داشته باشد. در این راستا

Makkizadeh, Aein Jamshid & Saghaei (2018)   فردی  هایزمینه تأثیردر تحقیقی با عنوان

گزارش کردند تجربه منفی گذشته و  خودروسازیبر تنفر از برند و پیامدهای آن در صنعت 

دارد ولی ناسازگاری ایدئولوژیک بر روی تنفر از برند  تأثیرناسازگاری نمادین بر روی تنفر از برند 

در تحقیقی با عنوان تنفر از برند؛ بررسی و  Shojae & Sadegh Vaziri) 2018( ندارد.  تأثیر

تحلیل عوامل و پیامدهای تنفر از برند گزارش کردند تجربه منفی گذشته و ناسازگاری 

بر روی تنفر از برند ندارد.  تأثیریولی ناسازگاری نمادین  شودمیایدئولوژیک باع  تنفر از برند 

Tabatabaienasab & Abikari (2015)  هایتحریف تأثیردر تحقی  خود با عنوان بررسی 

گزارش  هاآننسبت به برند و رویکردهای رفتاری  کنندگانمصرفشناختی بر احساسات منفی 

کردند که افرادی که دارای تحریفات شناختی بیشتری درباره برند )تفکر نامناسب( دارند میانگین 

در تحقیقی با عنوان بررسی  Joshi & Yadav (2020)نسبت به برند دارند.  غم، خشم، تنفر بیشتری

حول محور  برندسازیبیشتر ادبیات مربوط به  جدید گزارش هایروشتنفر از برند با استفاده از 

رضایت نام تجاری، وفاداری به برند، ارزش برند و تصویر برند است، اما مطالعات نسبتاً کمتری در 
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وجود دارد و عواملی مانند تجربیات منفی گذشته و هنجار ذهنی درباره برند بر  برندمورد نفرت از 

مسیرهای تحقیقی با عنوان  Zarantonello& et al (2018)دارد.  تأثیرروی احساس تنفر از برند 

 رفتارهای تجاری، نام با منفی گذشته تجربهتنفر از برند انجام دادند که گزارش کردند عواملی مانند 

باع  به وجود  کنندهمصرفبا روحیات و اخلاقیات تصویر برند  تناسب عدم و هاشرکت اشتباه

 و تجزیهدر تحقی  خود با عنوان  Sampedro )2017( .شودمی کنندهمصرفآمدن حس تنفر در 

دینامیکی تنفر و فراموشی برند، گزارش کرد که سه عامل تجربه منفی گذشته از برند، عدم  تحلیل

 .شودمیاز یک برند  کنندگانمصرفاخلاقی برند باع  تنفر  هایناسازگاریس نمادین و تجان

(2016) Preijers خود با عنوان درک و کاوش در مفهوم تنفر از برند عواملی مانند  نامهپایاندر  نیز

تلقین  کنندهمصرفو منفی که شرکت به  ایکلیشهبروز رفتارهای منفی توس  شرکت، رفتارهای 

در   Kavaliauskė & Simanavičiūtė (2015) را باع  تنفر از برند معرفی کردند. کندیم

مرتب  با برند و احساسات منفی،  هایمحرکپژوهش خود با عنوان اجتناب از برند: رواب  بین 

 هایناسازگاری، عدم تجانس نمادین و قبول قابل غیر هایتناقضو  رفتهدست ازانتظارات 

 .اندکردهاحساس تنفر از برند معرفی  دلایلی در ایجاد عنوانبهرا ایدئولوژیک 

برخی از  یتازگبهتنفر از برند،  زمینه در شدهانجامو همچنین پژوهش  شدهگفتهبا توجه به مطالب 

حداقل  دهدیمنشان  هاآنکه بررسی دقی   اندپرداختهاندیشمندان به بررسی پیامدهای این مفهوم 

بر  ( برخی1نقش احساسات منفی نسبت به برند وجود دارد.  زمینه درشی مختلف سه جریان پژوه

 ساخت روی بر دیگر برخی کهدرحالی( 2 .کنندمی تمرکز برند، از نفرت پیامدهای و عناصر روی

 نفرت برای مفهومی چارچوب یک بر ایجاد هاآن از ( برخی3و  کنندمی تمرکز خود نفرت از برند

با توجه به این سه جریان  .(Zarantonello & et al, 2018) دارند دیتأکبا آن  ب مرت هایپدیده و

علل به وجود آمدن تنفر از برند  زمینه درتحقیقات اندکی  اولاًنتیجه گرفت،  توانمیپژوهشی، 

 هایزمینه تأثیربه  باره نیا درو همچنین  استنیز گاها متناقض  هاآناست که نتایج  شده انجام

کمتر توجه شده  کنندگانمصرفیک عامل مهم در به وجود آمدن این احساس در  عنوانبهی فرد



58 یورزش پوشاک از کنندگانبر تنفر از برند در استفاده یفرد یهانهیزم ریتأث 
 

 درتحقیقی  حالبه تا کهآنجایی ازاست و بیشتر بر روی پیامدهای تنفر از برند تمرکز شده است. 

محق  بر آن شد تحقیقی در این  رواین ازاست  نشده انجامتنفر از برند در صنعت ورزش  زمینه

بر روی تنفر از برند در  تأثیریفردی  هایزمینهپاسخ دهد که آیا  سؤالینه انجام دهد و به این زم

 از پوشاک ورزشی دارد یا خیر؟ کنندگاناستفاده

 روش تحقیق

از پوشاک  کنندگاناستفادهفردی بر تنفر از برند در  یهانهیزم ریتأثهدف از انجام این تحقی ، 

امکان کنترل متغیرها از نوآ  نظر ازضر از نوآ کاربردی بوده و ورزشی باشد. روش تحقی  حا

همبستگی است. جامعه آماری تحقی ، شامل  –و از نوآ تحقیقات توصیفی  یشیرآزمایغتحقیقات 

هدف  برحسب. انتخاب حجم نمونه باشدیماز پوشاک ورزشی در شهر شیراز  کنندگاناستفادهکلیه 

 SPSS Sample افزارنرمبا استفاده از  05/0درصد و سطح آلفا  80پژوهش، با توجه به توان آزمون 

Power  صورتبهنفر تعیین شد. ذکر این نکته لازم است که محق ، پرسشنامه را  360به تعداد 

 هاگروهمجازی در  یهاشبکهآنلاین در سایت کافه پردازش طراحی و لینک آن را از طری  

 یآورجمعتصادفی ساده استفاده شد. پس از  صورتبه یریگنمونه. بنابراین از روش قرارداد

 329 تینها درکنار گذاشته شد و  هاپاسخپرسشنامه به دلیل ناقص بودن  31تعداد  هاپرسشنامه

( 1قرار گرفت. ابزار مورد استفاده تحقی  پرسشنامه استاندارد  لیوتحل هیتجزپرسشنامه مورد 

تجربه  سؤالی( پرسشنامه چهار et al (2017) Hegner ،2 & تنفر از برند سؤالیپرسشنامه شش 

 ناسازگاری نمادین سؤالی، پرسشنامه پنج Lee, Conroy & Motion (2009)منفی گذشته 

)2006( Lee   ناسازگاری ایدئولوژیک سؤالیو پرسشنامه چهار )2009( Lee & et al   بود. جهت

به این  .)Drasgow, 1984( تفاده شداس روپس –روایی ترجمه از روش روایی ترجمه پیشرو 

جداگانه  صورتبهبه دو نفر که به زبان انگلیسی مسل  بودند داده شد تا  هاپرسشنامهصورت که 

دو نفر، یک پرسشنامه فارسی تهیه شد. در این  یهاترجمهرا ترجمه کنند. سپس با مقایسه  هاآن

ابهامی ندارند و  گونهچیه هاپرسشنامه سؤالاتمرحله، هدف کسب اطمینان از این موضوآ بود که 
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آن به درک مشترکی دست یابند. در مرحله بعد،  سؤالاتاز  توانندیم، خوانندیموقتی افراد آن را 

به فارسی، توس  یک نفر  شده ترجمهترجمه معکوس صورت گرفت. به این صورت که پرسشنامه 

به انگلیسی ترجمه  مجدداًولیه اطلاعی نداشت، ی اهاپرسشنامهمسل  به زبان انگلیسی که از محتوای 

فارسی و انگلیسی اصلاحات مورد نظر در ترجمه فارسی  شده هیتهشد. در نهایت با مقایسه دو نسخه 

تن از اساتید مدیریت ورزشی مورد  15توس   هاپرسشنامهاعمال شد. همچنین روایی محتوایی 

در جامعه مورد  یریگاندازهی اعتبار مناسب ابزار از طرفی برای بررسقرار گرفت.  تائیدبررسی و 

 شدهارائه( 3و  2آن و پایایی در جدول شماره ) جینتامطالعه از روایی همگرا و واگرا استفاده شد که 

 افزارنرمو  سهنسخه  PLS افزارنرماست. تحلیل نتایج این مطالعه به روش معادلات ساختاری با 

SPSS  است. شده انجام 20نسخه 

 

 هایافته

 است. شدهارائهتحقی   یهانمونهفردی  یهایژگیودر جدول شماره یک 

 فردی نمونه تحقی  یهایژگیو  .1جدول 

 هاگروه فراوانی درصد

37/51 

63/48 

169 

160 

 زن

 مرد
 جنسیت

13/33 

52/32 

79/22 

56/11 

109 

107 

75 

38 

 سال 25کمتر از 

 30تا  26

 35تا  31

 سال به بالا 36

 سن

69/30 

65/43 

28/14 

98/6 

56/4 

101 

143 

47 

23 

15 

 میلیون 3زیر 

 میلیون 5تا  3

 میلیون 5/7تا  5

 میلیون 10تا  5/7

 میلیون 10بالاتر از 

 میزان درآمد

  جمع کل 329 100
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 هانامهپرسش لاتسؤاارزیابی مدل بیرونی و بارهای عامل و مقدار معناداری  دو بهجدول شماره  در

 .پرداخته شده است

 هاپرسشنامه سؤالاتارزیابی مدل بیرونی و بارهای عامل و مقدار معناداری  .2جدول 

 بار عاملی سؤالات هامؤلفه
مقدار 

 یداریمعن

پایایی 

 ترکیبی

میانگین 

واریانس 

 شدهاستخراج

آلفای 

 کرونباخ

 تنفر از برند

 049/2 318/0 بیزارم Xمن از برند 

809/0 434/0 719/0 

و شرکتش را  Xمن برند 

 کنمتحمل توانمینم
610/0 870/6 

جای  Xجهان بدون برند 

 بهتری است
852/0 909/21 

عصبانی  کاملاً Xمن از برند 

 هستم
542/0 133/5 

 321/22 844/0 افتضاح است Xبرند 

 755/6 630/0 متنفرم Xمن از برند 

 تجربه منفی گذشته

عملکرد محصولات با نام 

 ضعیف است  X تجاری
749/0 118/10 

853/0 593/0 773/0 

 Xمحصولات با نام تجاری 

 ناخوشایند است
733/0 554/7 

به  Xنفرت من از برند 

عملکرد بد این محصول 

 مرتب  است

817/0 584/15 

 472/12 779/0 ناراضی هستم X من از برند

 ناسازگاری نمادین

 X محصولات با نام تجاری

 من نیست کنندهمنعکس
422/0 275/3 

836/0 522/0 740/0 

 X محصولات برند

من سازگار  تیباشخص

 نیست

834/0 372/11 

 X با برند خواهمینممن 

 دیده شوم
880/0 086/13 
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نمایانگر آنچه من  Xبرند 

 هستم نیست
812/0 379/9 

این مارک نمادی از 

شخصی است که هرگز 

 باشم خواهمینم

547/0 407/3 

851/0 660/0 737/0 

 ناسازگاری ایدئولوژیک

 X به نظر من، برند

  کندیمغیرمسئولانه عمل 
173/0 986/0 

رفتار  X به نظر من ، برند

 غیراخلاقی دارد
677/0 854/6 

موازین اخلاقی را  Xبرند 

 کندیمنقض 
892/0 290/40 

و  هاباارزش Xبرند 

 اعتقادات من مطابقت ندارد
853/0 214/21 

 

ند. خوردار بوددر مدل برها از پایایی بالای که در جدول دو مشخص است همه متغیر طورهمان

لازم  است. قبولقابلباشد که روایی همگرایی پرسشنامه حاضر در حد این می دیمؤهمچنین نتایج  

یک یدئولوژزگار اشانزده پرسشنامه که مربوط به ناسا سؤالبه ذکر است در مرحله ارزیابی بیرونی 

 رفت.رار نگقذف و مورد سنجش ح سؤالاتبود بار عاملی لازم را کسب نکرد بنابراین از مجموآ 

رف طح معسآزمون بار عرضی معیاری است برای سنجش روایی افتراقی و ارزیابی روایی را در 

ازه باید بیشتر از سبرای هر بار هر معرف  شودیمملاحظه  3که در جدول  طورهمان. کندیمفراهم 

است  547/0برای سازه خودش  1 سؤالها باشد. برای مثال ن معرف برای سایر سازهبار آ

است. بنابراین  112/0و  318/0، 284/0کمتر و معادل  هاسازهبار این معرف برای سایر  کهیدرصورت

 شود. می تائیدروایی واگرایی مدل 

مربوط به متغیرهای  R2ترین معیار برای بررسی برازش ساختاری در یک پژوهش ضرایب مهم

زا بر یک ر یک متغیر برونمعیاری است که نشان از تأثی R2زای )وابسته( مدل است. پنهان درون

مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،  عنوانبه 67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار متغیر درون

تنفر  یزادرونبرای سازه  R2شود. مطاب  با شکل یک، مقدار در نظر گرفته می R2متوس  و قوی 
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ناسب بودن برازش مدل است که با توجه به سه مقدار ملاک، م شدهمحاسبه 716/0از برند 

 سازد.می تائیدساختاری را 

 آزمون بار عرضی )روایی واگرایی( .3جدول

 سؤالات تنفر از برند تجربه منفی گذشته ناسازگاری نمادین ناسازگاری ایدئولوژیک

112/0 318/0 284/0 547/0 1 

475/0 383/0 516/0 610/0 2 

775/0 220/0 311/0 852/0 3 

250/0 498/0 426/0 542/0 4 

787/0 225/0 333/0 844/0 5 

365/0 443/0 465/0 630/0 6 

239/0 422/0 749/0 332/0 7 

239/0 404/0 733/0 419/0 8 

362/0 399/0 817/0 506/0 9 

351/0 440/0 779/0 463/0 10 

239/0 749/0 422/0 332/0 11 

282/0 834/0 381/0 376/0 12 

246/0 880/0 314/0 424/0 13 

191/0 812/0 219/0 354/0 14 

112/0 547/0 284/0 318/0 15 

677/0 050/0 253/0 511/0 17 

892/0 387/0 402/0 735/0 18 

853/0 254/0 298/0 630/0 19 

یا همان  Zمطاب  با الگوریتم بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از معیار ضرایب معناداری 

با توجه به است. در شکل سه مقادیر محاسبه شده  شدهاستفاده)حالت معناداری( 1مقادیر ارزش تی

توان بیان کرد که تمامی مسیرهای مدل در سطح قرار گرفته است لذا می 96/1اینکه در بازه بیشتر از 

 (.2باشند)شکل مثبت و معنادار می 95/0اطمینان 

                                                           
1. t-values 
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 پی ال اس در حالت استاندارد افزارنرمخروجی  .1شکل 

 

 
 یداریمعنپی ال اس در حالت  افزارنرمخروجی  .2شکل 
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 مقدار اندازه اثر .4جدول

Included مسیر
2 R Excluded

2 R 2F 
 081/0 692/0 716/0 مسیر تجربه منفی گذشته به تنفر از برند

 066/0 697/0 716/0 مسیر ناسازگاری نمادین به تنفر از برند

 634/0 539/0 716/0 ندمسیر ناسازگاری ایدئولوژیک به تنفر از بر
 

کوهن مقادیر   نظر کوهن ارزیابی کرد. طب 2Fتوان اندازه اثر را با استفاده از برای هر مسیری می

 2Fست. مقدار ابه ترتیب بیانگر اندازه اثر کوچک، متوس  و بزرگ  2Fبرای  35/0و  15/0،  02/0

 4ول در جد مدل تحقی  یرهایمساندازه اثر هریک از  کوهن از رابطه زیر محاسبه گردیده است.

 آمده است.

F2 = (R2
Included – R2 

Excluded)  (1- R2 Included) 

 گیری از اشتراک با روایی متقاطعکیفیت مدل اندازهمحاسبه . 5دول ج

 مقادیر اشتراک با روایی متقاطع متغیرها

 245/0 تنفر از برند

 319/0 تجربه منفی گذشته

 304/0 ناسازگاری نمادین

 343/0 ناسازگاری ایدئولوژیک
 

که در جدول  طورهمان شودیمده گیری از اشتراک با روایی متقاطع استفابرای کیفیت مدل اندازه

ار هد، مقددهای وارسی اعتبار اشتراک متغیرهای پنهان نشان میکنید، شاخصپنج مشاهده می

 رد.گیری مورد نظر داباشند که حاکی از کیفیت مدل اندازهتمامی متغیرها مثبت می

 محاسبه کیفیت کل مدل .6جدول

 Communality 2R متغیر
  434/0 تنفر از برند

  593/0 تجربه منفی گذشته

  522/0 ناسازگاری نمادین

 716/0 660/0 ناسازگاری ایدئولوژیک

  =628/۰GOF شاخص نیکویی برازش
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استفاده شد که  GOFبرای بررسی کیفیت کلی مدل در حداقل مربعات جزئی، از شاخص 

)2005(Tetenhaves, Vinzi, Chatelin & Lauro   شاخص دو مدل آن را مطرح کردند. این 

ل است و عملکرد کلی مد ینیبشیپدهد و معیاری برای گیری و ساختاری را مد نظر قرار میاندازه

 .شودیماز طری  فرمول زیر محاسبه 

     

تبیین شده است.  یخوببه یجزئدهد که این مدل توس  حداقل مربعات برازش بالای مدل نشان می

 Wetzels, Odekerken & Van Oppen )2009( ین صفر و یک بوده وشاخص نیکویی برازش ب

 GOFقوی برای  ومقادیر ضعیف، متوس   عنوانبهرا به ترتیب  36/0و  25/0؛ 01/0سه مقدار 

 628/0ل پژوهش این مقدار برای مد شودیمکه در جدول شش مشاهده  گونههمانمعرفی کردند. 

 ایت دارد.است که از مطلوبیت مدل حک شدهمحاسبه

 بینی مدلشاخص قدرت پیش .7جدول

  SSE/SSO -1 متغیر

 288/0 برند ازتنفر 

 

 کهیصورتدراست.  Q2بینی مدل گردد، معیار قدرت پیشآخرین معیاری که بررسی می تینها در

، به ترتیب را کسب نماید 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار در مورد یک سازه درون  Q2مقدار 

رد. ه آن دازای مربوط بهای برونبینی ضعیف، متوس  و قوی سازه یا سازهپیش نشان از قدرت

-و مدل توانایی پیش اندشدهیبازسازخوب  شدهمشاهدهدهند که مقادیر مقادیر بالای صفر نشان می

اهده که در جدول هفت مش طورهمان. )Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009(بینی دارد 

اط دارای ارتب هاآندهد که متغیرهای مستقل بیشتر از صفر است و این نشان می Q2شود مقادیر می

 هستند. نیبشیپ
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تجربه منفی گذشته،  شودیمکه مشاهده  گونههماندر جدول هشت نتایج تحقی  آمده است و 

آن  ینیبشیپی وانایتناسازگاری نمادین و ناسازگاری ایدئولوژیک بر روی تنفر از برند اثر دارند و 

 را دارد.

 نتایج تحقی . 8جدول 

  تخمین استاندارد یداریمعنمقدار  نتیجه

 به تنفر از برند تجربه منفی گذشته 205/0 337/2 تائید

 به تنفر از برند ناسازگاری نمادین 207/0 273/2 تائید

 به تنفر از برند ناسازگاری ایدئولوژیک 634/0 341/9 یدتائ

 

 گیریبحث و نتیجه

، بحن  توجنه بنه احساسنات مشنتریان جایگناه یبرنند سناززه در حوزه بازارینابی و بخصنوص امرو

کنه تمنامی برنندها در تنلاش هسنتند تنا تصنویر  یاگوننهبهرا به خود اختصاص داده اسنت.  یاژهیو

بیشتر تمرکز خود را  هاآن حالنیا باگذارند.  جابهخود  کنندگاناستفادهمطلوبی در ذهن مشتریان و 

مثبت احساسات مشنتریان ماننند عشن  بنه برنند، وفناداری مشنتریان و ... معطنوف  یهاجنبهروی  بر

. مبناحثی کننندیممنفی مانند انزجار از برند، ترس و تنفر از برند توجنه  یهاجنبهو کمتر به  کنندیم

.. بنرای عواقب سنگینی مانند تبلینغ منفنی، اجتنناب از خریند، تنرک برنند و . هاآنکه عدم توجه به 

 انجنامدر پی داشته باشد. این عدم توجه به احساسات منفی به برند در بین تحقیقنات  تواندیمبرندها 

 شنده انجنامو کمتر در زمینه احساسات منفی و بخصوص تنفر از برند تحقیقی  شودیمنیز دیده  شده

ز برننند در فننردی بننر تنفننر ا یهانننهیزم ریتننأثپننژوهش حاضننر بررسننی  هنندف رو نیننا ازاسننت؛ 

ماننند  آمدهدسنتبه یهاشناخصدر این راستا با توجنه بنه بود.  از پوشاک ورزشی کنندگاناستفاده

و با توجنه بنه سنه مقندار  شده محاسبه 716/0زای تنفر از برند که برابر با درون هسازبرای  R2مقدار 

شنده بنرای مسنیرهای  محاسنبه F2شود. همچننین مقنادیر می تائیدمدل درونی  مناسب بودنملاک، 

تأثیر مثبت مسیرهای مورد نظر بر تنفر از برند بنود. شناخص کیفینت کلنی  انداز دهندهنشانمربوطه، 
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کیفینت مندل سناختاری و مندل  دهندهنشنانمحاسنبه شند کنه  628/0برابر با  GOFمدل یا شاخص 

محاسنبه شند  288/0بنا  برابر تنفر از برندزای درون هساز Q2گیری مدل بود و همچنین، مقدار اندازه

ها است و بار دیگر، برازش مناسب این سازه در خصوصبینی مناسب مدل که حاکی از قدرت پیش

 کند.می تائیدمدل ساختاری پژوهش را 

 ریتأثاز برند  هاآناز پوشاک ورزشی بر تنفر  کنندگاناستفادهنتایج نشان داد تجربه منفی گذشته 

 2018( Shojae & Sadegh(، Makkizadeh & et al )2018( با نتایج از تحقی  یافتهاین دارد. 

Vaziri ،)2020( Yadav & Joshi ،)2018( Zarantonello&  et al ،)2017( Sampedro ، 
)2016( Preijers  و)2015( Kavaliauskė & Simanavičiūtė  برای مثال باشدیمخوان هم .

)2018 (Shojae & Sadegh Vaziri  منفی گذشته  اتیتجربدر پژوهش خود گزارش کردند

 Kavaliauskė & Simanavičiūtė )2015( چنین. همشودیمباع  ایجاد حس تنفر از برند 

ین این یافته یدارد. در تب ریتأثبرند بر روی حس تنفر از برند  رفتهازدستاذعان کردند انتظارات 

از  کنندهرفمصعوامل مرتب  با محصول یا خدمت اغلب به تجربه منفی گذشته گفت:  توانیم

 هاآن. این تجارت ممکن است ناشی از برآورده نشدن انتظارات مشتریان، نارضایتی گرددیبرمبرند 

انتظاراتی را  غالباًهنگام خرید یک محصول  کنندگانمصرفباشد.  شده ارائهاز محصول یا خدمات 

اولیه خود را با  ، انتظاراتکندیماز آن محصول دارد. حال زمانی که از آن محصول استفاده 

. حال اگر انتظارات اولیه با کارایی محصول یکی باشد، این امر موجب کندیمکارایی آن مقایسه 

عملکرد محصول از  کهیدرصورت. بالعکس شودیممحصول و به طبع آن رضایت از آن  تائید

از محصول  نشدن و نارضایتی تائیدقرار گیرد، موجب  یترنییپادر سطح  کنندهمصرفانتظارات 

. این مطلب خود گواه این مدعا است که مشتریان پوشاک ورزشی یا یک چارچوب ذهنی گرددیم

از آن  کنندهاستفادهیک ورزشکار معروف، یک  یگذارصحهاز  تواندیم، که شدهیطراحاز قبل 

. حال اگر کنندیمباشد، برای خرید محصولات خود اقدام  شده گرفته نشأتپوشاک ورزشی 

ورزشی  کنندهمصرفهمخوان نباشد،  کنندهمصرفشاک ورزشی مورد نظر با چارچوب ذهنی پو

. بنابراین تولیدکنندگان پوشاک ورزشی باید تلاش کنند کندینماحساس خوبی به آن برند پیدا 
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دهند که با چارچوب ذهنی مشتریان نزدیکی بیشتری داشته باشد. در این راستا  ارائهمحصولاتی را 

 و مصاحبه با مشتریان این امکان را فراهم آورند. ینظرسنجبا  ندتوانیم

یافته این دارد.  ریتأثبرند از  هاآنبر تنفر  تحقی  نشان داد ناسازگاری نمادین یهاافتهییکی دیگر از 

و  2017(Sampedro ، )2016( Preijers(، Makkizadeh & et al )2018( با نتایج

)2015(Kavaliauskė & Simanavičiūtė  برای مثالباشدیمخوان هم . Makkizadeh & et al 

 چنین. همشودیمدر پژوهش خود گزارش کردند ناهمسانی نمادین باع  تنفر از برند  (2018)

 کنندهمصرفو منفی که شرکت به  یاشهیکلرفتارهای  نشان داد  Preijers )2016( وهشژپ نتیجه

 Shojae & Sadegh) 2018( با نتایجفی این یافته . از طرشودیمباع  تنفر از برند  کندیمتلقین 

Vaziri  از مفهوم خود انطباقی استفاده کرد. این  توانیم. در تبیین این یافته باشدیمناهمخوان

کننده و تصویر برند و رواب   مصرف خودیک رابطه مثبت را میان انطباق تصویر از  یخوببهمفهوم 

 ,Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber & Lee( اندکردهمثبت برند مشخص 

به خرید برندهایی تمایل دارند که تصاویرشان  کنندگانمصرفگفت:  توانیمپس  ).2006

و مطلوب را به  شده خواستهکه معانی  ییهاآناز خودشان باشد یا  هاآنمتناسب با ادراک 

از  کنندگاناستفادهمورد در  موضوآ. این )Edson & Bettman, 2005(ببخشند  شانیزندگ

که ناسازگاری میان معانی نمادین برند و احساس  یاگونهبه کندیمپوشاک ورزشی نیز صدق 

؛ پس شودیماز خود باع  ایجاد احساسات منفی نسبت به برند پوشاک ورزشی  مصرف کنندگان

 د را بسازند.خو بخشتیهوو  جادکنندهیا، تا خود ادراکی خرندیمافراد برندهای ورزشی را 

یافته با این دارد.  ریتأثاز برند  هاآنبر تنفر  یافته تحقی  نشان داد ناسازگاری ایدئولوژیک نیآخر

 )2015( Tabatabaienasab & Abikari،)2020(،Shojae & Sadegh Vaziri )2018( نتایج

Yadav and Joshi، )2017( Sampedro، )2016( Preijers و Kavaliauskė & 

Simanavičiūtė (2015)   2015( ی مثالبرا د.باشیمهمخوان(Tabatabaienasab & Abikari  

معتقدند افرادی که تحریفات شناختی بیشتری درباره برند )تفکر نامناسب( دارند میانگین غم، 
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در   Kavaliauskė & Simanavičiūtė )2015( چنین. همکنندیمخشم، تنفر بیشتری را احساس 

این  از طرفی. شودیمایدئولوژیک باع  ایجاد حس تنفر  یهایناسازگارگرفتند  تحقی  خود نتیجه

که دلیل این ناهمخوانی  باشدیمناهمخوان  Makkizadeh & et al )2018( یافته با نتایج تحقی 

تحقی   کهیطوربهاست؛  شده انجامآماری باشد که تحقی  در آن  یجامعهتفاوت در  تواندیم

 & Makkizadeh است ولی تحقی  شده انجاماز پوشاک ورزشی  کنندگانستفادهاحاضر بر روی 

et al (2018)  کشور  یساز خودروصنعت  کهییآنجا ازاست و  شده انجامبر روی صنعت خودرو

وجود ندارد، بنابراین مشتریان  هاآندر  یریپذرقابتو  باشندیمدر انحصار دو شرکت خاص 

حساس ناخوشایند خود ا توانندینم عملاًهستند و  هابرنداز یکی از این خودرو مجبور به استفاده 

 صورتبهبروز دهند. این در حالی است که صنعت پوشاک ورزشی در کشور  نسبت به برند

انحصاری نیست و برندها و مارک های داخلی و خارجی متنوآ و زیادی در بازار پوشاک ورزشی 

 یهایدئولوژیادر صورت عدم همخوانی  تواندیم یراحت بهورزشی  کنندهمصرفوجود دارد و 

خود با یک برند، آن را ترک کنند و به خرید پوشاک ورزشی از یک برند دیگر اقدام کنند. در 

ادراک نسبت به ناسازگاری  گیریشکلبا  یانهیزمگفت: عوامل  توانیمتبیین این یافته 

. بر همین کندیم تائیدین مفهوم را مبانی نظری نیز ارتباط دارد. ا کنندگانمصرفایدئولوژیک در 

 کنندگانمصرفکه به  ییهاانیز واسطه به هاشرکتاساس اشتباهات قانونی، اجتماعی، اخلاقی 

 از. از طرفی کندیماحساسات منفی و تنفر از برند را ایجاد  گیریشکل یهانهیزم، کندیموارد 

 ریتأث تواندیماعتقادات مشتریان و افراد دارد این عامل  مسائل ایدئولوژیک ریشه در کهییآنجا

 رسدیماین باشد که مشتری به این باور  تواندیمعمیقی بر احساسات منفی داشته باشد، دلیل آن نیز 

 . اندشدهسازمانی  یتیمسئولیبکه برندها دچار 

 نفعانیذتمامی  توانندیمنو برندها ورزشی  هاشرکتگفت که  توانیمکلی  یریگجهینت عنوانبه

از بین ببرند، اما با مدیریت صحیح  یطورکل بهو احساس تنفر از برند را  دارندنگهخود را راضی 

را در حصار  هاشرکتمیزان شدت و اهمیت آن را تا حدود زیادی کاهش دهند و منافع  توانندیم
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( 1اساسی استفاده کنند.  یهاگامبردها و از سه راه توانندیم هاآنقرار دهند. در این راستا  یمطمئن

 هاآندلیل تنفر  دربارهپوشاک ورزشی  کنندگانمصرفو نظرات  هاصحبتراهبرد گوش دادن به 

پوشاک ورزشی  دکنندهیتول یهاشرکت( 2پوشاک ورزشی.  دکنندهیتول یهاشرکتاز سوی 

ار دهند، زیرا در این زمینه لازم مد نظر قر را یورزشاز پوشاک  کنندگاناستفادهراهبرد تعامل با 

به  توجهاست شرکت با تدابیر مناسب به فاز ارتباط برقرار کردن با افراد متنفر از برند وارد شوند و با 

( در نهایت راهبرد 3در مرحله اول، بهترین روش تعامل را انتخاب کنند.  آمدهدستبهاطلاعات 

وشاک ورزشی باید احساسات منفی پ دکنندهیتول یهاشرکتمذاکره است که در آن 

 به سمت احساسات مثبت هدایت کنند. آن از پسحذف کردن و  به سمترا  کنندگانمصرف
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