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 آنها یمصرف کنندگان نسبت به برند و اثرات رفتار یاحساسات منف

 3، سید فخرالدین طاهرزاده موسویان2، زهرا پرهیزگار1حامد بحرانی

 

 چکیده

ورد آنها را نسبت به برند م دگاهیهستند که د یکنندگان کالا و خدمت به طور مداوم در معرض عواملمصرف 

 یمنف دیاحساس جد نیکند که ممکن است ا یم جادیا دیدهد و در آنها احساسات جد یم رییاستفاده آنها تغ

احساس  شوند که اگر آن یاحساس م کی تیعوامل باعث  تثب نیموقع ا یمثبت . البته در بعض ایباشد و 

شود  یند مبوده باشد باعث احساس تنفر به بر یشود و اگر منف یم یمشتر یمثبت باشد باعث وفادار ییابتدا

ه ک ییخود را با رفتارها  یطیها مح یژگیو و یفرد یکردهایشده بر اساس رو جادیاحساسات ا نی.حال ا

نسبت به  یمقاله احساسات منف نیموضوع ا نکهیتوجه به ا باکنند .  یم انیدهند نما ینسبت به برند انجام م

  وهیمقاله با ش نیشود . ا یم ریاز برند و غ تیاز برند و شکا ییرفتار ها شامل ترک برند ، بد گو نیبرند است ا

  پرداخته است . یاحساسات منف رامونیپ یپژوهش ها  یبه بررس یفیتوص

 برنداحساسات منفی نسبت به  واژگان کلیدی:
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 . مقدمه1

 و کاتلر) است ها اصلی شرکت نگرانی مشتری با مدت طولانی بقای رابطه و ایجاد جهانی، رقابت رشد با

در دهه های گذشته ویژگی های محصولات و خدمات بر روی نگرش مصرف .1(06،ص.1111آرمسترانگ،

کنندگان اثر گذاشته و در آنها احساسات متفاوتی را ایجاد کرده است  به همین دلیل شرکت ها تمام تلا ش 

خود در بالا بردن کیفیت محصولات و خدمات خود می کنند امروزه جایگاه برند و محصول در حال تغییر 

 برای مهم راهبردی عنوان به برند (.06،ص.1333کردن است و برند فراتر از محصول اثرگذار است )عیاری

ویژگی دادن اننش برای ابزاری عنوان به برند دیگر عبارت به. قرار گرفته است  بازاریابان توجه ،مورد امر این

 بازارهای در امروزه که هایواقعیت از یکی. دارد قرار توجه مرکز در محصولات ارزشمند و متمایز های

 هاگرایش این. باشدمی هابرند و محصولات مورد در ایکلیشه هایگرایش وجود گرددمی مشاهده جهانی

 به خود رندب شناساندن برای. نماید مواجهه مشکل با را او یا و بوده بازاریابی مدیر فعالیت نفع به است ممکن

 محققان .شودمی ادهاستف باشندمی سازمان ارتباطی عناصر ترینمهم عنوان به که تبیلغات از بالفعل و بالقوه بازار

 خرید دمانن کنندگان رفتارمصرف و اعمال بر کننده مصرف برند و ارتباط قوت و شدت که داده اند نشان

-2662 رینالز و پیمانتال.) است گذار تاثیر برند مورد در منفی تبلیغات و اظهانظرها حتی و برند از دفاع و برند

 از شتریم رضایت تنها بازرایابی متخصصان بازاریابی های فعالیت و رشد ابتدای در. 2(2663 سینها و تامپسون

حساس ا امروزه اما دانستند می محصول به نسبت مثبت احساسات و وفاداری ایجاد عامل را خدمات کیفیت

 هدافا دارند دوست را تجاری مارک که کنندگانی مصرف اید می حساب به اصلی رکن تجاری به یک نام

 نام درمورد دنز حرف بیشتری به و تمایل هستند وفادار از دیگران بیشتر انها که چرا هستند شرکت حیاطی

 بوده اریک و کسب هر مهم و حیاتی اصل مشتریان. دارد منفی اطلاعات به نسبت بیشتری مقاومت و تجاری

 ادتعد محصول هر برای کنونی رقابتی بازاهای در. گرددمی دشوارتر روز به روز آنان نگهداری و جذب و

 اثیرت به توجه با. دارد آن حفظ و بازار سهم افزایش در سعی سازمان هر و باشدمی موجود تجاری نام زیادی

 ابزار از تفادهاس با مطلوب تصویری ایجاد و جهت را توجهی قابل هزینه و زمان هاشرکت مشتریان، بر تبلیغات

 باورها از ترکیبی از است عبارت نگرش (.2،ص .1311همکاران، و غلی رضا موتمنی)نمایندمی صرف تبلیغات

 یا مثبت وهشی به مختلف هایگروه و اشیا دیگران، به تا کندمی آماده پیشاپیش را شخص که هاییهیجان و

 (. 1312 همکاران، و نسب طباطبایی)کند نگاه منفی

۱ Cutler and Armstrong 

۲ Pimactal & Rinals -Thompson & Sins 
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 واقعی ارزش کننده منعکس که هستند ناملموسی هایدارایی برندها که کندمی بیان (2662) 1گوپال راجا

 مصرف برای هم و شرکت برای هم برندها،. کنندمی آشکار را پایدار  رقابتی مزیت و هستند شرکت یک

 تیوق. شودمی سازی مفهوم برند ویژه ارزش عنوان با افزوده ارزش این. کنندمی افزوده ارزش ایجاد کننده

 هاشرکت ندبر به زدن آسیب در سعی اجتماعی هایشبکه و هارسانه از گیریبهره با ناراضی کنندگان مصرف

 نظر به شوارد بسیار آسیب، آن جبران یا و باشد جبران غیرقابل است ممکن موارد بعضی در هاآسیب کنند،می

 سایر و ویرتص وفاداری، کنندگان،مصرف سایر برند تداعی به آسیب ، توانندمی هاآسیب این ازجمله. برسد

 و الاهاک ارائه کیفیت مراقب گردد که سازمانلازم می فناوری، رشد به توجه با لذا. باشد برند مشخصات

 شدت هب فضای در و بشنوند خوبی به را خود مشتریان صدای که باشند تلاش در همواره و بوده خود خدمات

 حس و قوی احساس ایجاد باعث و نمایند حمایت خوبی به خود شرکت برند از امروز، وکار کسب رقابتی

 که همانطور. است مشتریان رفتار اصلی علل از یکی احساسات.  گردد برند به نسبت مشتریان در وفاداری

 به مربوط هایویژگی خدمات، متقابل اثرات فروشگاه، جو تبلیغات، وسیله به تواندمی احساسات شد گفته

 ذهن در تجاری، نام یا برند قدرت .شود برانگیخته خدمات و محصولات برند طریق از همچنین و محصول

 از بخشی .اندآموخته یا کرده احساس آن مورد در زمان طی در که است چیزی و است نهفته مشتریان

 نسبت احساس آن توسط که شودمی مربوط آن توسط شده ایجاد اجتماعی وجه به برند به مربوط احساس

. باشند منفی یا مثبت طیفی طور به یا و خفیف یا شدید توانندمی هااحساس این .شودمی برانگیخته برند به

 بودبه برند، شهرت افزایش زیاد، مشتریان جذب سبب ها،شرکت خدمات و کالا موفق ارائه که همانطور

 اینگونه به .است صادق نیز قضیه این عکس دیگر، طرفی از شد، خواهد....  و برند شخصیت ارتقای و تصویر

-مصرف اب خوبی برخورد حال عین در و کنندمی ارائه را کیفیتیبی خدمات و محصولات هاشرکت وقتی که

 وپاسخگ خود، اجتماعی هایمسئولیت قبال در و شنوندنمی را هاآن اعتراض صدای ندارند، خود کنندگان

 رایب راضی مشتری یک که همانطور. زد خواهد رقم را برندها شکست مقدمات مسائل قبیل این نیستند،

 به با هاآن. هستند خطرناک بسیار هاشرکت برای نیز ناراضی مشتریان میشود، محسوب سرمایه شرکت

 محصولات ینا عملکرد به اعتراض در هاییکمپین تشکیل و هارسانه در خود ناموفق تجربیات گذاریاشتراک

 رفتنگ انتقام و هاشرکت برند به آوردن وارد خدشه در سعی دیگر، مشابه آمیزخشونت اقدامات یا و خدمات و

 رایب خسارات این جبران شوند، هاییبحران چنین دچار هاشرکت صورتیکه ودر کرد خواهند برند آن از

 .بود خواهد دشوار و سخت بسیار شرکتها

 
۱ Raja Gopal 
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 بررسی را شودمی ایجاد خرید شرایط و خدمات، محصولات، وسیله به که اییویژه منفی احساسات محققان

 .اندگرفته نظر در را برند به نسبت منفی احساسات تحقیقات، از کمی تعداد تنها حال این با .اندکرده

 متفاوتی رفتاری رویکردهای به منجر احساسات این شدت حسب بر تواندمی برند به نسبت منفی احساسات

 بدگویی برند، از کردن شکایت است، شده شناسایی محققان توسط که رفتاری هایواکنش ترینشایع . شود

 داشت خواهد سازمان فروش کاهش با مستقیم ارتباط برند تغییر میان، این در . است برند تغییر و برند از

 داشته برند اعتبار و وجه به نیز غیرمستقیمی تاثیر و شده وفادار مشتریان دادن دست از موجب تواند می که

 بر مثبتی تاثیر که هستند عاملی هوادار، مشتریان که کردند اشاره نکته این به رابرت و المکویست .باشد

 صدمات تواندمی آنها دادن دست از دلیل همین به(. 1331 همکاران، و رنجبران)دارند تجاری نام ارزش

 تواندیم برند از مطلوب تصویر یک تقویت و حفظ ایجاد، بنابراین. نماید وارد برند ارزش بر ناپذیری جبران

 کنونی رقابت پر دنیای در هاسازمان موفقیت کلید همچنین و بازاریابی مدیران اساسی هایاولویت از یکی

 پیادمدهای و رندب به نسبت مشتریان منفی نگرش شناسایی و بررسی مورد در تحقیقاتی خلع توجه با. باشد

 .پردازیمب آنان پیامدهای و عوامل تشریح و موضوع این ادبیات بررسی به که دانستیم لازم آنان رفتاری، 

 

 . برند ها و احساسات2

 ریابیبازا در که هاییخلاقیت سایر یا و تبلیغات مثال بطور. دارند بازاریابی در مهمی نقش احساسات  

 مواجه برند یک با مشتریان وقتی. دارند مشتریان احساسات تحریک در موثری نقش شوند،می بکارگرفته

 با شتریانم مواجهه افزایش. شود افراد در هیجانی هایواکنش برانگیختن سبب تواندمی مواجهه این شوند،می

 بنابراین. شوند علاقمند نظر مورد برند به بیشتر و شده تحریک بیشتر آنها هیجان تا شودمی سبب برندها این

 رفتار و اقدامات که چرا است اهمیت حائز بسیار کننده مصرف رفتار در برند، به احساسات موضوع درک

 احساسات مبحث که باورند این بر( 2612)همکاران و باترا دهدمی قرار خود تاثیر تحت را مشتریان خرید

 درک را زیچی چه دقیقا اینکه اما کنند،می تجربه فراوانی به را احساسات اغلب افراد. است پیچیده بسیار

 اول دسته. نمود تقسیم دسته چهار به را احساسات 1111 سال در 1لازاروس. است دشوار بسیار کنند،می

 از اشین احساسات دوم دسته شرم، ، ترس ، خشم مثل هستند تهدید یا و آسیب زیان، یک از ناشی احساسات

 ینتسک امید، همچون موارد شامل سوم دسته. باشدمی عشق، غرور، ، شادی شامل که است سود و مزیت یک

  ، تهیجانا یا و  کننده گیج ، پیچیده هایموقعیت و هاوضعیت شامل آخر، بندیدسته اما. است محبت و

 
۱ Lazarus 
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فرد  که زمانی مثل. بیفتد اتفاق دارد قرار اول دسته در که احساساتی دلیل به تواندمی برند از نفرت. شودمی

 آسیب آن در ،فرد که هاییتجربه در نتیجه در. شودمی تلفاتی یا و تهدید آسیب، یک دچار تجربه، آن اثر در

 تاثیر تحت یمنف بصورت را کنندهمصرف و کرده ایجاد برند آن به نسبت منفی احساسات تواندمی بیند،می

 (.1،2610دهد)پرییرز قرار

 

 . احساسات منفی3

 هایسال رد اما. اندپرداخته برندها، به نسبت منفی احساسات به کمی هایپژوهش بازاریابی، تحقیقات در   

 شده پرداخته یشترب برند از بدگویی و برند از تنفر چون مفاهیمی به که رسدمی بنظر گذشته، به نسبت اخیر،

 ازیب کننده،مصرف و برند میان روابط در مهمی نقش منفی احساسات اند،داده نشان هاپژوهش اخیرا. است

دارد )رومانی  ایکننده تعیین اثرات کنندگانمصرف بعدی اقدامات بر احساسات، این ماهیت که چرا کنند،می

 (.2612، 2و همکاران

 امل،ش این که گیرندمی نظر در را برند به نسبت احساس از بنیادی گروه دو ،( 2661) همکاران و رومانی   

 همانطور. دارد ستگیب افراد شخصی نگرش و سلیقه به بیشتر علاقگیبی حس. باشدمی خشم و علاقگی بی حس

 یک از تواندمی منفی، احساسات طیف از  این. هستند ضعف و شدت دارای منفی احساسات شد گفته قبلا که

 مچنینه. باشد داشته ادامه نفرت چون شدیدی منفی احساسات تا و شده آغاز ساده تمایل عدم و علاقگیبی

 .اندبرده نام نیز شدید، تنفر و بیزاری میلی،بی ناامیدی، همچون احساساتی از همکارانش و رومانی

. کنندیم معرفی سطحی سه مدلی برندها، به نسبت منفی احساسات با رابطه در( 2660) 3همکارانش و دالی   

 یا ولمحص هایویژگی از نارضایتی اثر در که است محصول خود به وابسته علاقگی،بی این از اول سطح

 او نفیم هایکلیشه به مورد این که است کاربر خود به مربوط دوم سطح. افتدمی اتفاق شده، ارائه خدمت

 گانکنندمصرف سطح، این در. است شرکت خود برند به مربوط مدل این از سوم سطح اما. دارد بستگی

 علاقهبی نآ به نسبت شرکت، اجتماعی هایمسئولیت به توجه عدم و سواستفاده ناعادلانه، رفتارهای بخاطر

 (.2610پرییرز ،)شوندمی

۱ Prieierz 

۲ Romania 

۳ Dali 

 . احساسات منفی خاص و برندها4
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،به نقل از  22،ص.2662، 1استنکمپ و همانند)لاروس مارک ها به نسبت منفی احساسات زیادی محققان   

 و( ،به نقل از رومانی و همکاران 22. ص. 2663 ،2زلنبرگ و پیترز بوگی) خدمات همکاران ( ،رومانی و 

،به نقل  22. ص.2661،به نقل از رومانی و همکاران   22ص. ،3آرگو و مانچندا، )دال، خرید به مربوط شرایط

 ریانمشت احساسات منفی اثر بررسی به محقق چند حال این با . کرده اند بررسی از رومانی و همکاران(  را

،به نقل از رومانی  22. ص.2،2661: گرانت و والش 22660رداخته اند )دلی و رومانی و گچی،پ برند به نسبت

 پیوند نهمچنی و مارک ها به نسبت مشتریان منفی احساسات به نسبت صریح بررسی و توجه و همکاران(.

 منفی احساسات میان توجهی قابل تفاوت. باشدمی  کم نظری ادبیات در برند و منفی احساسات رفتاری

 می باشند برند با ارتباط در مقطعی و انحصاری صورت به که کسانی و عمومی و دائم طور به که مشتریانی

 با دیگر اریتج منابع یا و بازار در اختیار آ نها میگذارد  که منابعی از استفاده با کنندگان مصرف. دارد وجود

 و بصری عاتاطلا می باشد، مانند آن عناصر طریق از برند با مشتریان اول تماس. می کنند برقرار ارتباط برند

،  0،2663گرگسون و آپریا کلر،) می گیرد قرار استفاده مورد هم از برند ها تمایز و تشخیص برای که کلامی

 برند با مرتبط بازاریابی فعالیت های خدمت در کنندگان .مصرف(  22به نقل از رومانی و همکاران.ص.

 فعالیت ها .دراین (20.ص. 2661 ،2زارنتونلو و شیمت )براکوس، می گیرند قرار خدمات و محصولات

 کلیدی و لیاص نقش مشتری با ارتباط ساخت در که می کند عمل برند صدای عنوان به  بازاریابی ارتباطات

 برقرار ارتباط انمشتری و برندها بین می توانند که شده کنترل مستقیم غیر منابع از ای نمونه. می کنند ایفا را

 سخنان و دهان به دهان همانند تبلیغات حزبی، غیر یا تجاری منابع توسط که هستند اطلاعاتی مانند نمایند

 مصرف برند می باشند که سرانجام ضد سایت های وب همچنین و برند با مستقیم شخصی ارتباط در مستقیم

 رند)کلر،آو وجود به آنها ارزیابی هنگام برند با غیره و مکان ها افراد، میان پیوند یک توانندمی  کنندگان

 .(212.ص.2663

 

۱ Larose & Steenkamp 

۲ Bougie,Pieters, & Zeelenberg, 

۳ Dahl, Manchanda, & Argo 

٤ Dalli, Romani, & Gistri, 

٥ Grant & Walsh 

٦ Keller", Apéria , & Georgson 
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 مرتبط تقیممس طور به که برند به مربوط عناصر و هامحرک از کنندگان مصرف ارزیابی که کنیممی فرض ما

 به که. بدهد لتشکی را کننده مصرف احساسی منبع مهم ترین نیست ارتباط در برند مشخصات و هاویژگی با

 مشتریان نفیم واکنش های عنوان به را مفهوم این بنابراین. می گردد بیان برند به نسبت منفی احسات عنوان

 و محصول اب مرتبط ویژگی های با محرک این واقع در می گیریم نظر در برند محرک های ارزیابی به نسبت

 ،ممکن ریانمشت ناراحتی احساس این تجاری نام و شعارها به نسبت ناراحتی بر علاوه. می باشد متفاوت خدمات

 تمرکز (. بنابراین266.ص.1،2662گردد)کنزیست و هندلمن  منقل نیز برند به مربوط نمادین مفاهیم به است

می  نیستند ارتباط رد برند با مستقیم طور به که برند محرک های به نسبت مشتریان منفی احساسات بر ما اصلی

 محرک های هب نسبت مشتریان منفی احساسات بررسی به گرفت صورت گذشته در که تحقیقاتی باشد

 در یفزایندهای صورت به اخیر سال های در محصولات برند به مربوط اطلاعات. بود متمرکز برند محسوس

 جنبه های هب توجه و بررسی به تحقیق از جریانها این. است بوده کلی و مستقیم غیر انتزاعی، مباحث مورد

می  ککم نظری و مدیریتی مهم نکات بیان همچنین و محصولات برند از شده گرفته نادیده و نامحسوس

 تنسب کنندگان مصرف منفی حالات بررسی به اندکی های پژوهش امروز به تا(. 212.ص.2663کلر،)کند

 مصرف منفی حساساتا از طیفی شناسایی برای. است گرفته صورت برند با غیرمستقیم و مستقیم تجربه و برند

کارگرفته یکی از مقیاس های ب .شود استفاده مناسب گیری اندازه مقیاس یه از باید برند به نسبت کنندگان

ایجاد شده است . او در مقیاس خود هیجانات مثبت را  1112در سال  3که توسط ریچینزCES  2شده مقیاس 

شامل عشق واهی ،عشق، صلح،خوشنودی، مثبت اندیشی، لذت، هیجان و هیجانات منفی را شامل خشم 

 ایتی،نگرانی ،ناراحتی، ترس،شرمندگی، حسادت، تنهایی می داند.،نارض

 یاحساسات منف یابیدر ارز CES روش. 5

CES ، مقیاس این. محصولات و خدمات دارد مصرف میزان به مربوط احساسات ارزیابی در مهمی نقش 

 که تاس احساسات از وسیعی طیف دهنده نشان که است منفی و مثبت توصیفگرهای از مجموعه ای شامل

 واقعی صرفم و خرید برند یک به نسبت عاطفی حالات و احساس داشتن برای می شود تجربه آن با مستقیم

 تجربه برند اب مستقیم طور به اینکه جای به مارکسیستی احساسات از برخی واقع در نمی باشد لازم محصول از

 .کند بروز نیز مستقیم غیر صورت به می تواند شود
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 و مارک ها به مربوط  تحرک های و اقدامات است شده ذکر  CES در که منفی احساسات همچنین

 در انمشتری خرید تجربه و احساسات بررسی مثال عنوان به. باشدمی  مختلف موقعیت های در محصولات

 پرسنل فیزیکی، محیط فروشنده، با تعامل به بلکه دارد بستگی برند و محصول تنها نه واقعی خرید یک هنگام

 رهغی و باورها و حوادث شرایطی، چنین در. آن سازمان نیز وابستگی دارد شیوه های و سیاست ها سازمان،

 مصرف .کنندگان نسبت به برند اثر می گذارند مصرف احساسات گیری شکل و بروز بر میرشوند ترکیب

آن برند  انتخاب به دست می شوند روبه رو  آن با برقرار می کنند  برند با که ارتباطاتی به توجه با کنندگان

.به نقل از رومانی و 20.ص 1111، 1و برا رفاه و آرامش خود را استفاده می کنند )باگزی،گپنای، نایرو زده 

 همکاران(

 در ترتیب نای به می شود آن تجاری نام و برند بر زیادی تاکید برند با مشتریان مستقیم تجربه هنگام در

 به. اشدمی ب اهمیت حائز خدمات و محصولات برند بر تاکید و توجه مصرف و تصمیم مختلف فرآیندهای

 ارتباط و تماس و خود تجارب برند، تبلیغات طریق از تجاری هدف یک نمایش و تبلیغ با همراه مثال عنوان

 احساسات هب منجر است ممکن که نماید کمک تجاری نام از مطلوب تصویر یک  ایجاد به می تواند کاربران با

 و مثبت احساسات تقویت برای انجمن هایی داشتن وجود حال این با. گردد مارک به نسبت منفی یا و مثبت

 منطقی احساسی،  منابع در تفاوت به دلیل .می باشد ضروری برند از منفی احساسات بردن بین از همچنین

 توسط شده دتولی منفی احساسات که باشیم داشته توجه و کنیم پیشنهاد را منفی احساسات دامنه که است

 زا وسیعی طیف بعلاوه دهند می ارائه را تری مشخص تجربیات خاص مصارف مشخص بطور و مارک ها

 به   CES این، بر علاوه. هستند درگیر احساسات ماهیت نظر از ها مارک با زیادی حد تا منفی احساسات

 اب مرتبط عاطفی های حالت از ای گسترده طیف و از شده است طراحی جامع مقیاس سنجش یک عنوان

 مسائل به وجهت با نیست مناسب کاردقیق برای نتیجه در تشکیل شده است  ها زمینه زیادی تعداد در مصرف

 تارهایرف و احساس با مرتبط پیوندهای و ها مارک به مرتبط موارد تنها منفی احساسات مورد در خاص نظری

 رتباطا در منفی احساسات ارزیابی با ارتباط در توجهی قابل های کاستی با  CESک است بدیهی ست بلقوه

 . است هارو به رو مارک با
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 . نفرت به برند6

نفرت به برند شدید ترین  نوع از احساسات منفی به برند است که طی یک دوره کوتاه مدت ایجاد نشده    

است . علت های مختلفی مانند تجارب نام تجاری منفی ، کلیشه های منفی ، تظاهرات منفی برند سبب این 

 جارها وارزشهایی است که یکاتفاق می شود . دو عامل اصلی که باعث بروز نفرت از برند می شود ابتدا هن

برند در مراحل چرخه عمر خود نقض می کند به عبارت دیگر برند هایی که مضامین اخلاقی و اجتماعی را 

زیر پا می گذارندو به عدالت و برابری توجهی ندارند احساسات منفی مصرف کننده نسبت به آنها رشد پیدا 

دگان ، این عامل از حساسیت زیادی برخورد است زیرا می کند  و دوم تاثیرات شخصی برند بر مصرف کنن

این تاثیرات شخصی اگر برای تقویت احساسات مثبت باشد می تواند برند را همواره در اوج نگه دارد ولی به 

همین میزان تاثیرش بر احساسات منفی می تواند با عث ضربه جدی به برند شود و شدید ترین واکنش یعنی 

جاد کند.زمانی که مصرف کنند نسبت به یک نام تجاری احساس تنفر پیدا می کند رو ان نفرت به برند را ای

نام تجاری حساس تر شده پس تمام تلاش خود را می کنند که از این نام تجاری دوری کنند و ایجاد نگرش 

دن ان دید نابود ش منفی از راههای مثل تبلیغات دهان به دهان به پایان دادن اعتبار ان نام تجاری می پردازند و

تجربیات عاطفی ممکن است در نهایت به نفرت ختم شود در نتیجه  نام تجاری تمام تلاش خود را می کنند.

(آنها استدلال 312،ص2613احسساسات مانند خشم و تحقیر می تواند سبب نفرت شود .بریسون وهمکاران )

ری تبدیل به طور افراطی به نفرت به نام تجامی کند که احساس منفی و نگرش منفی نسبت به برند می تواند 

 شود.

 

 . تاثیر و عواقب احساسات منفی نسبت به برند7

به طور کلی با توجه به پژوهش های صورت گرفته در مور د احساسات منفی نسبت به برند واکنش ها نسبت 

به برند  سه تغییر عمده در رفتار مصرف کنندگان ایجاد می کند اولین تغییر ، تغییر در نگرش هاو رفتارهای 

رند دارد طلاعاتی که از یک بفرد است .یک مصرف کنندگان قبل از خرید محصول با توجه به تحقیقات و ا

نگرش و تصوری در ذهن خود از برند ساخته اند حال عموما اگر احساس منفی ایجاد شود به صورت تصادفی 

می باشد و این برای یک نام تجاری بسیار خطرناک است در نتیجه افراد به صورت خود اگاه یا ناخوداگاه به 

جلوگیری می کنند البته لازم به ذکردر بعضی مواقع بیان این  بیان این تجربیات می پردازند و از خرید ان

احساسات اسیب زد به برند نیست و فقط در میان گذاشت احساسات است. دومین واکنش هم اجتناب از 

خرید است که بصورت خرید از مارک رقیب عموما خود را نشان می دهد .سومین واکنشی که افراد نشان 
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رند است آنها با ایجاد کمپین هایی و بیان استدلال های قوی مبنی بر فاسذ بودن می دهند در جهت نابودی ب

 برند اغتبار برند را پایین می اورند و کم کم به نابودی ان می رسند.   

 

 . پیشینه تجربی8

 که دانیکارمن. پرداختند ها  بانک برند از بدگویی و منفی احساسات بررسی به ،(2661)1چارناتونی  و والس

 و مهم نقش آن های ویژگی و سازمان بودن خدماتی ماهیت دلیل به کنند می کار خدماتی موسسات در

 فرادیا های انگیزه کشف و بررسی به پژوهش این در. دارند سازمان موفقیت عدم یا و موفقیت در موثری

 ترس ونچ عواملی که شد داده نشان ها یافته و داشتند سازمان برند به نسبت منفی احساس که شد پرداخته

 ضایتر برای عاملی شود، می کار محل در افراد از که تقاضاهایی و کارها زیاد حجم کار، فضای در کارکنان

 آسیب برای عواملی خود ها این و گردد می کار محیط در کارکنان ناامنی و مشتریان نارضایتی فرد، شغلی

 .باشندمی شرکت برند به کارکنان جانب از زدن

 اریرفت پیامدهای و منفی احساست بررسی به گرفت صورت( 2612) 2همکاران و دیاز توسط که پژوهشی در

 لی،شغ ناامنی  که داد نشان پژوهش این نتایج. پرداختند آنلاین کارهای و کسب فضای زمینه در آنان

 تاثیر رکتش در بدگویی و شده ارائه خدمات کیفیت بر کاری استقلال و فروش عوامل و تلاش رضایتمندی،

  .است گذار

 که شد انجام برند از نفرت و منفی احساس عنوان با 3(توسط گابریل و همکاران 2610) سال در ای مطالعه

 که ادد نشان پژوهش های یافته. بود آن پیامدهای و پیشامدها احساس، این ماهیت بررسی پژوهش این هدف

 منفی اریرفت پیامدهای با معناداری صورت به که منفی احساسات از ای مجموعه عنوان به برند از نفرت مفهوم

 حمایت قطع و منفی دهان به دهان تبلیغات شفاهی، و کتبی اعتراضات شامل پیامدها این. است ارتباط در متعدد

 و شوند می مرتکب ها شرکت که اشتباهاتی در توان می را پدیده این گیری شکل دلایل. باشد می ارتباط و

 کرد.   جستجو است مشتریان انتظار خلاف که اقداماتی انجام یا
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 این از هدف. شد انجام 1توسط استراندویک و همکاران برند از اجتناب زمینه در پژوهشی 2613 سال در

 نقش سیبرر طریق از که بود مدار اخلاق کنندگان مصرف میان در برند یک از اجتناب دلایل کشف پژوهش

 هک است داده نشان یافته ها. گرفت صورت برند یک دوری از در کنندگان مصرف اخلاقی های نگرانی

 اما متفاوت شیوه دو به را برندها است ممکن اخلاقی مصرف کنندگان محورمثل ارزش کنندگان مصرف

 عوض، در اما نمی کند مطرح را شده بیان قبل پژوهش های در که دلایلی مطالعه این اصل، در. کنند رد مرتبط

 می کند.  معرفی را بودن پنهانی مقابل در صراحت بودن، موقتی مقابل در دوام شامل دیگر بعد دو

 دلایلی کشف پژوهش این از هدف گرفت صورت2 همکارانش و اینتل توسط 2610 سال در دیگر ای مطالعه

 از اجتناب نوع چهار گذشته های پژوهش. بود Y نسل کنندگان مصرف میان در برند از اجتناب و خودداری

 داد نشان وهشپژ این نتایج. باشد می هویتی و کمبود اخلاقی، تجربی، اجتناب: شامل که اند داده نشان را برند

 تبلیغ، حتوایم مثل تبلیغات از جنبه هایی. میدهد رخ نیز تبلیغات اجتناب نام به دیگری برند از اجتناب که

  شود. برند یک از اجتناب سبب تواند می تبلیغ پاسخگویی همچنین و موسیقی مشهور، تاییدکننده از استفاده

 راهکارهای و برند ضد رفتارهای بررسی به گرفت صورت( 1331)پورقاسم و چمنکار توسط که ای مطالعه در

 قسیمت عمده دسته پنج به پژوهش این در ها بحران شد پرداخته ها بحران این مناسب مدیریت جهت مناسب

 ایجاد املعو درک بر سعی مطالعه این واقع در روانی و شناختی اخلاقی، هویتی، تجربی، بحران. شدند بندی

 .شد سازمان از قوی برند یک ایجاد برای آنها شدن گسترده از جلوگیری و برند بحران کننده

 آن نتایج و برند از نفرت کننده تعیین عوامل عنوان با( 2612) 3همکاران و هینگر توسط که ای مطالعه در

 منفی، گذشته تجربه) کننده تعیین عامل سه وسیله به برند از نفرت که دهد می نشان ها یافته گرفت صورت

 نام زا اجتناب) رفتاری نتیجه سه به منجر و شود می ایجاد( ایدئولوژیک ناسازگاری نمادین، تقارن عدم

 .شود می( تجاری نام از بازجویی دهان، منفی تجاری،

 

 

 
۱ Sternwick 

۲ Intel 

۳ Hinger 
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۱۲ 

: باشیم متنفر ها آن از داریم دوست ما عنوان با2610در سال  1که توسط باستین و همکاران دیگر ای مطالعه در

 مشترک ارهایرفت بیشتر پژوهش این هدف  حرفه ای فوتبال در اجتماعی رسانه های بر مبتنی برند ضد جوامع

 ناساییش رساند، می آسیب آن حامیان حتی و ورزشی تیم تجاری نام به که را برند ضد جامعه اعضای مخرب

 کنند؛ اایف مثبت نقش ورزش در است ممکن برند ضد جوامع که دهد می نشان ها یافته حال، این با. کند می

 وتبالف طرفداران میان در رقابت و کنند می تقویت را مارک این و مخالف مارک طرفداران بین ارتباط زیرا

  کنند می تقویت را

 

 . نتیجه گیری9

باتغییر الگوی اقتصادی می توان بیان کرد که مشتریان در فرآیند انتخاب کالا بیشتر با قلب هایشان فکر می 

فرصت  ، یککنند تا با ذهنشان .امروزه با رشد فضای مجازی و سرعت اینرنت و تاثیر آن در زمینه ها تجاری 

مشخص برد برد برای خلق همکاری بین مردم و شرکتها به وجوده آمده که می تواند منافع بیشتری برای هر 

دو به ارمغان  آورد با این شرایط هیچ برندی نمی تواند تنها برا خودش زندگی کند و این تفکر برد برد یعنی 

تفکر  ظر احساسی و منطقی با آنها در گیر کنیم که اینبا مشتریان در یک تیم بازی کنیم و با برند خود را از ن

تنها با شناخت و تمرکز بر فهم و احساس مشتری در بازار و رابطه قوی و گفت و گو با مشتری محقق می شود 

. امروزه ما در دوره ای قرار داریم که شرکتها به تمرکز روی روان مشتریان نیاز دارند در این زمینه هم محیط 

هم خارجی شرکت تاثیر گذار است با توجه به تحقیقات صورت گرفته در مورد اهمیت و جایگاه داخلی و 

کنندگان و هم برا ی صاحبان کالا اهمیت پژوهش پیرامون احساسات نسبت برند افزایش برند هم برای مصرف

ی زایاایجاد مکنندگان خدمات با یابد . حفظ اعتبار و جایگاه برند در دید مشتریان محصول و مصرفمی

بسیاری برای هر دو طرف معامله یعنی هم مشتریان و هم صاحبان سرمایه می باشد چون این اعتبار ایجاد شده 

عمل خرید و همچنین اعتماد را برای مشتری آسان کرده  و استرس ناشی از اعتماد به برند ها ی مختلف را از 

ردد. از گبلیغات مثبت دهان به دهان در بین مشتریان میآنها می گیرد همچنن سبب توصیه برند به دیگران و ت

دید صاحبان کالا و ارائه دهندگان خدمات نیز داشتن برندی با اعتبار بالا در نزد مشتری سبب می شود که 

سازمانها برنامه دقیق تری برای آنچه می خواهند به مصرف کنندگان ارائه دهند داشته باشند تغییر  احساسات 

مثبت مشتریان و جذب مشتریان از سوی رقبا به عنوان یک چالش اساسی برای صاحبان کسب و و تصورات 

 کار تبدیل شده است.  

 
۱ Bastin 
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۱۳ 

پس سازمان ها با شناخت احساسات منفی  مشتریان نسبت به برند و عوامل ایجاد این احساسات به برند می 

 توانند یک گام جلوتر باشند و به جای درمان به پیشگیری به پردازند . 

البته شناخت راههای رفع این احساسات منفی نیز امری مهم  و حیاطی است زیرا عوامل ایجاد بعضی از 

احساسات منفی ربطی به برند محصول یاخدمت ندارد و بر اثر شناخت و استفاده از برند دیگر یا  محیط  و 

عوامل دیگر در فرد ایجاد شده است پس پیشنهاد می شود که با توجه به اهمیت موضوع صاحبان سرمایه 

کنند که همواره به بررسی  و همواره جایگاه برند خود را بررسی کرده و نهادهایی را در سازمان خود ایجاد 

اعتبار برند و گرایشات و احساسات مصرف کنندگان به برند بپردازد و یا در صورت بروز بحران و شرایط 

نامطلوب در گرایشات و احساسات مصرف کنندگان به جبران و بهبود اعتبار برند در نزد مصرف کنندگان 

 بپردازند.
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