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 چکیده
:بنابر اهمیت موضوع تجربه منفی مشتری و با عنایت به این هدف

از موضوع که تأثیر مثبت خاطره منفی مشتری بر روی ایجاد نفرت 
 موجود شکاف به پاسخ یک این پژوهش، برند نقش بسزایی دارد،

 رفتار در برند تجربه منفی مشتری و نفرت مورد در تحقیقات در
 مطالعه ارزش:/  اصالت. است خدماتی رندهایب در کنندهمصرف
 زمینه در برند از در مورد نفرت جزء اولین پژوهش علمی حاضر
 را برند نفرت کهداری ایران است. درحالیرستوران خدمات صنعت

 در منفی نتایج به منجر منفی هایبینیپیش شامل ایواسطه عنوانبه
 / روش/  راحیط .شودمعرفی می برند و کنندهمصرف روابط

مدل های مفهومی پژوهش های پیشین بررسی و خلا و  :رویکرد
 شکاف نظری مدل ها شناسایی شد، پرسشنامه این مطالعه بر اساس

آن نظرسنجی  هدف که سؤالات استاندارد مطالعات قبلی تبیین شد
 میهانانی بود که حداقل دو بار تجربه ناخوشایند از صنعت از

حجم جامعه آماری در این پژوهش .انداشتهد داری تهرانرستوران
نفر نمونه آماری با استفاده از فرمول  293تعداد  نامحدود است و

وتحلیل کوکران به صورت تصادفی ساده انتخاب گردید.تجزیه
اس نسخه سوم انجام الپیافزار اسمارتها نیز با استفاده از نرمداده

 ایجاد باعث دبرن از نفرت که شد مشخص :هایافتهگردید.
بین تجربه منفی مشتری با پیامدهای  روابط تمام در گریمیانجی

: نتایج گیرینتیجه. شودمی ازجمله اجتناب و انتقام برند منفی نفرت
تواند به طور سازی منفی مشتری مینشان داد که تجربه و خاطره

جد بر برند و رفتار مشتری با برند تأثیر منفی داشته باشد. همچنین 
تر کند و سبب تقابل بیشنفرت از برند نیز این رابطه را تشدید می

 گردد. کننده با برند میمصرف
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Abstract 
Objective: Due to the importance of negative customer 
experience and considering that the positive effect of 
negative customer memory has a significant role in 
creating brand hatred, the purpose of this study was to 
investigate the mediating role of brand hate in negative 
consumer communication and negative brand actions. 
The restaurant industry. This research is a response to the 
gap in research on negative customer experience and 
brand hatred in consumer behavior in service brands. 
Originality / Value: The present study is one of the first 
scientific research on brand hatred in the field of Iranian 
restaurant services industry. While brand hatred is 
introduced as a mediator containing negative predictions 
leading to negative results in consumer-brand relations. 
Design / Method / Approach: Conceptual models of 
previous researches were examined and the gaps and 
theoretical gaps of the models were identified. The 
questionnaire of this study was explained based on the 
standard questions of previous studies. Tehran. The size 
of the statistical population in this study is unlimited and 
392 statistical samples were selected using Cochran's 
formula at random. It mediates all the relationships 
between a negative customer experience and the negative 
consequences of hatred, including brand avoidance and 
revenge. This model is fully consistent with customer 
behavior behavior and psychological hatred, and offers a 
new insight into the function of brand hatred in the 
negative relationships that consumer brands have in the 
marketing of restaurant services. Conclusion: The results 
showed that negative customer experience and memory 
can have a serious negative impact on the brand and 
customer behavior with the brand. Hatred of the brand 
also intensifies this relationship and causes more 
consumer interaction with the brand 
 
Keywords: Brand hatred, brand avoidance, brand 
revenge, negative customer experience 
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 مقدمه

 و کنندهرفتار مصرف بودن منفی برند، مدیریت زمینه امروزه در
 بررسی تحت ایفزاینده طوربه برند با مشتری منفی روابط ظهور
 این. کندمی هاپدیده این بهتر درک به ملزم را هاشرکت و است

 تأثیر در کنندگانمصرف قدرت افزایش با این بر علاوه انگیزه
 منفی روابط به توجه. شودمی توجیه دیگران بر منفی یا مثبت

 خصوص در تحقیقات برند، موجب شده است که و کنندهمصرف
 در بگیرند. تحقیقات قرار اولویت در و منفی مثبت هایویژگی

 و لوکس هایمارک در برند و کنندهمصرف منفی روابط مورد
زارانتونلو و )شده استموردبررسی واقع غذایی هایزنجیره

(. اما مطالعات اندکی 2106، 2؛ ولستو و گازمان0،2106ارانهمک
اند که داری بررسی نمودهنفرت از برند را در صنعت رستوران

باشند و در داخل ایران مورد قابل استنادی هنوز شمار میانگشت
 برند از نفرت (. در مورد3،2121موجود نیست)فرهات و چانی

 به عمدتاً مطالعات ترینجدید برند، منفی احساس درک منظوربه
 منجر برند از نفرت. اندپرداخته این پدیده پیامدهای و مقدمات

ها ترین آنگردد که از عمدهرفتاری مختلفی می پیامدهای به
و  0اشاره نمود)هگنر برند از اجتناب و انتقام برند توان بهمی

؛ برایسون و 2106،زارانتونلو و همکاران؛ 2106همکاران ،
 (. 2103، 1همکاران

ای کاملاً توان بیان نمود که امروزه، بازاریابی رابطهدرواقع می
ای و معاملاتی بازاریابی شده است، های مذاکرهجایگزین دیدگاه

شده های گذشته به یک منطقه تحقیقاتی محبوب تبدیلدر سال
ها کنندگان با مارکو مفاهیمی در مورد چگونگی ارتباط مصرف

هینریچ و دمات مصرفی ایجاد کرده است)و محصولات یا خ
مفاهیم و ساختارهای روابط (. در همین راستا، 2101، 6فستچرین

اجتناب از برند،  ،عنوان تمایل به اتلافتجربه منفی مشتری، به
در  شده است.مطرحب اجتنا –بستگی جدایی نام تجاری و دل

 تری از نفرت در روابط تجاریسازی عمیقحال حاضر، مفهوم
شده است، که نشانگر آن است نفرت باعث پیامدهای ارائه

شود)همچون انتقام برند و اجتناب از رفتاری منفی می
زارانتونلو و  ؛ 2102؛ اودوم و همکاران،6،2102برند()کوچوک

طور (. علاوه بر این، به2106؛ هگنر و همکاران،2106همکاران،

                                                                       
0 Zarantonello 

2 Veloutsou and Guzman 
3 Farhat & Chaney 

0 Hegner 
1 Bryson  
6 Fetscherin and Heinrich 
6 Kucuk 

های فی و ریشههای متنوعی در مورد روابط منای بینشفزاینده
عنوان گیرنده احساسات آن وجود دارد، خواه ریشه در برند به

کننده کنندگان داشته باشد یا به مصرفمختلف از مصرف
عنوان فردی بااحساس)مثبت/ منفی( نسبت به یک برند به

گردد رویکردهای عشق به برند و مفاهیم وفاداری به برند برمی
کننده و برند برخوردار از اهمیت زیادی در روابط مصرف

حال، یک تجربه بد ممکن ( بااین2121و همکاران، 8هستند)علی
است تأثیر بیشتری در اقدامات و خاطرات بیشتر یک 

ها کننده نسبت به موارد خوب داشته باشد که علاقه آنمصرف
کند)هگنر و های مدیریتی را برجسته میبه برنامه

(. لذا شناسایی تأثیراتی 2،2108؛ هو و همکاران  2106همکاران،
که تجربه منفی مشتری در ایجاد نفرت از برند و پیامدهای 

 خواهد داشت، حائز اهمیت است. 

مورداستفاده  که متعدد هایویژگی با موجودیتی عنوانبه برندها
 بیشتر مثبت روابط. شوندمی درک باشند،کنندگان میمصرف

 و قوی"ارتباط  به تمایل که شوندمی تفسیر طلبانهمنفعت ازنظر
 است فردی بین روابط تحقیقات حاصل که دارد "مدتطولانی

 مناسب کنندهمصرف و برند بین روابط متن در شدهاثبات که
 تواندمی شودمی مشاهده انسانی روابط در که هاییگرایش. است

 از ترکیبی زیرا باشد، مفید کنندهمصرف رفتار بینیپیش در
 به نسبت رفتارهای از برخی با روانشناسی در موجود احساسات

هنر روابط منفی  (.01،2121باشد)پینتو و براندامی مرتبط برندها
باشد که با مطالعات برندها از طریق بسیاری از در این می

شود که باید مهم در نظر ها گسترش داده میمفاهیم و شاخه
برند،  مثال مفاهیمی همچون جوامع ضدعنوانگرفته شوند. به

کننده و پیامدهای مدیریتی ضد برند، تبلیغ شفاهی عوامل تعیین
منفی و یا گفتمان مورداستفاده در محتوای منفی که توسط 

تری از شود یا توصیفات گستردهکنندگان تولید میمصرف
انزجار یا رویکرد اجتناب به -بستگیعنوان رابطه دلها را بهپدیده

هرچه ارزش برند یا (. 2106، مکارانزارانتونلو و ه(بردکار می
کنندگان، موفقیت شرکت بیشتر باشد، احتمالاً پاسخ منفی مصرف

تواند به نارضایتی در قالب اجتناب یا بیشتر خواهد بود که می
گردد. از طرف دیگر اگر روابط تر میمقابله ظهور پیدا کند مربوط

ت گسترش سرعشود بهمثبت و خدماتی که به مشتریان ارائه می
کند بلکه تنها موفقیت در ارتباط با مشتری را تعیین مییابد، نه

                                                                       
8 Ali 
2 Hu 
01 Pinto & Brandao 
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و  02؛ یو00،2106پاینه و فرو(گیردکل سازمان را نیز در برمی
 . (2121همکاران،

اهمیت نظری این مقاله تلاش برای پر کردن کمبود مبانی 
نظری و تحقیقات تجربی اخیر ادبیات در موردبررسی رفتار منفی 

علاوه . برند و ایجاد نفرت از برند و پیامدهای آن استنسبت به 
هایی را برای صنایع بر این، از دیدگاه عملی، این مطالعه بینش

کند تا نفرت از برند ها فراهم میالخصوص رستورانخدماتی علی
های دفاعی مؤثر ارائه نوبه خود، مکانیسمرا ارزیابی کنند و به

کننده علیه است خصومت مصرفکنند. با توجه به اینکه ممکن 
 . های تجاری ضرر و زیان ایجاد کندها و مارکشرکت
 مورد در مربوطه ادبیات است: ابتدا، این شرح به مقاله ساختار
 آن دنبال شود. بهنفرت از برند مطرح می و مشتری منفی تجربه

شامل انتقام برند و  برند از نفرت عواقب مورد در توضیحاتی
شود، سپس پس از ارائه پیشینه تحقیق و ند ارائه میاجتناب از بر

کشف خلأ و شکاف تحقیق، فرضیات و مدل مفهومی مطرح 
. شودها آورده مییافته و شناسیروش این بر گردد. علاوهمی

 پیامدهای مورد در گیرینتیجه و هایافته مورد در بحث، سرانجام
و همچنین  آینده در تحقیق جهت مدیریتی، و علمی

ها محدودیت های کاربردی برای صاحبان برندها وپیشنهاد
 شده است. ارائه

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

 نفرت از برند

است که عموماً مردم  انسانی احساسات ترینقوی از یکی نفرت
 آن مورد در خواهندنمی رو هستند ویک جامعه با آن روبه

 حال،بااین. بگیرند یدهناد را آن دهندمی ترجیح و کنند صحبت
 ناخودآگاه و آگاهانه شناختی سطوح در همیشه آن نفوذ و تأثیر
 متخصصان علوم اعصاب. (2121، 03دارد)پیرا و لوریرو وجود

کشف کردند که وقتی ما با وقایع منفی روبرو هستیم، بدن ما 
کند، هورمونی که مرکز تفکر سطح بالا تولید می 00کورتیزول

کند و ناسازگاری و رفتارهای محافظتی را می مغزمان را خاموش
شود ما حوادث منفی را با کند، که درنهایت موجب میفعال می

)کوچوک، تأکید بیشتری که در واقعیت وجود دارد درک کنیم
توان گفت که نفرت از برند، نگرش منفی طورکلی، میبه .(2102

را کنندگان نسبت به یک برند، ارتباطات و هویت آن مصرف

                                                                       
00 Payne and Frow 
02 Yeow 
03 Pereira & Loureiro 

00 Cortisol 

کننده با ارتباط با عدالتی برند ذهنی مصرفی بینتیجه عنوانبه
کننده که به هرگونه تعامل برند با مصرف. دهدبرند، نشان می

کنندگان تجربیات بد و دردناکی را در هر دو سطح مصرف
طور بالقوه منجر به نفرت از برند دهد بهفیزیکی و عاطفی می

 . (2121و همکاران،  01)کوریناشودمی
گیری و عنوان کنارهتواند بهتر، نفرت از برند میبه معنای وسیع
های ارزشی آن تعریف نظامکننده از یک برند و جدایی مصرف

شود و ی برند تشدید میوقفهعدالتی بیبی که درنتیجهشود، 
تحت تأثیر منفی قرار کننده را عمیقاً احساسات منفی مصرف

و کاهش ارزش  تقلیلتواند از فی میچنین احساسات مندهد. می
نفرت استرنبرگ  در مفهوم کهانزجار و تحقیر شدن  دلیلبه  برند

 . (2121)فرحات و چانی، بحث شده، متفاوت باشد

 برند از نفرت ابعاد
 کاهش عنوانبه تواندمی سرد برند از نفرت سرد: برند از نفرت
 نادیده سپس و آن با روابط نوع هر حذف و منفور برند ارزش
 تلاش متنفر شخص. شود تعریف منفور برند ترک و گرفتن

دور  آن پیروان و هاتداعی منفور، برند از را خودش که کندمی
 سعی کنندگانمصرف سرد، برند از نفرت در بنابراین،. دارد نگه
دهند)ژانگ و  کاهش خود زندگی در را برند اهمیت کنندمی

خنک:  برند از نفرت .(2102؛  کوچوک، 2121، 06لاروچ
 از نفرت در برند، یک به نسبت نگرانی پنهانی و خشم احساس

پیدا  روی بر آن تمرکز بنابراین،. شودمی داده نمایش خنک برند
کردن فرصت مناسب برای ابراز نفرت خود از برند 

 گرم: برند از نفرت .(2102؛ کوچوک، 2102، 06است)جوهانس
 بلند صدای با را برند به نسبت نفرت و انزجار منفی، احساسات

 یک داشتن با رفتاری هاینشانه این. کنندمی بیان عموم در
 پراکنی، نفرت گروهی هایبحث در دخالت برند، از نفرت سایت

نفرت . شوند تشکیل توانندمی برندینگ ضد فعالیت یک با یا
نفرت سرد و :نفرت متلاطمنفرت سرد و خنک باهم،  :جوشان

)کوچوک، نفرت خنک و گرم باهم:نفرت خشمناک، مگرم باه
 و ترینواضح، خطرناک طوربه :نفرت از برند سوزان .(2102

تنها نه این سطح از نفرت،. برند است از نفرت شکل مضرترین
 است این ینشانه سبب ریزش شدید مشتریان خواهد شد بلکه

ز برند جهت تخریب و ا ضد فعالیتی قالب و تخریب در حمله که
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؛ کوچوک، 2106است)زارانتلو،  وقوع به قریب بین بردن برند،
 . (2121؛ فرحات و چانی، 2102

صورت نموداری متشکل از ، شدت نفرت از برند به0در شکل
 شده است. ابعاد نفرت از برند نشان داده

 

 
 (. 9152از برند)کوچوک،  نفرت. سطوح 5شکل

 

 مشتري منفی تجربه

نای این است که مشتری پس از خرید، تجربه مشتری به مع
عملکرد واقعی یک محصول یا خدمت را متناسب با انتظارات 
اولیه خود بررسی کند که درنهایت اگر این انتظارات برآورده شود 
منجر به تجربه مثبت و اگر نشود منتج به تجربه منفی خواهد 

هیچ برندی  ی،در بازارهای امروز(. 2102، 08شد)مرک و مایکل
کننده فرار کند و از نگرش منفی تواند از نقد مصرفینم

 رقابتی سرعت افزایش دلیل چراکه به کننده مصون باشدمصرف
 های مشتریان نیز با شدت بالاییسلایق و خواسته بازار، شدن

 منفی تعامل. (2108و همکاران، 02است)سیت افزایش به رو
 و ساساتاح، افکار"توان در بازارهای امروزی،می را مشتری

 تعاملات طی در برند به مربوط نامطلوب رفتارهای
 تعامل که کندمی فرض دیدگاه کرد. این تعریف "خریدوفروش

 همان مخالف اشکال، مشتری مثبت تعامل و مشتری منفی
(. 2108و همکاران،  21لیناست)مک مشتری تعامل ساختار

 استدلال تعریف قبلی، (، برخلاف2102و همکاران) 20دوو
 مخالف شکلیک صرفاً مشتری منفی تعامل که نندکمی

 و "تعامل منفی مشتری" و نیست مثبت مشتری مشارکت

                                                                       
08 Merk & Michel 
02 Sit 

21 McLean 

20 Do 

 اساس، این بر. از یکدیگر متمایزند "تجربه منفی مشتری"
 به رساندن آسیب برای مشتری قصدبه مشتری منفی تعامل

 اشاره خود برای درکقابل تهدیدهای دلیل به برند یا شرکت
 آسیب برند به عمداً منفی ظرفیت با تجربه منفی کهیدرحال دارد،
کننده ارزش ویژه برند در ذهن مصرف بر همچنان اما رساندنمی

 گذارد. تأثیر منفی می
 انواع از برخی و باشند داشته بدی تجربه کنندگانمصرف اگر

 دریافت خود جسمی و احساسی ضرر برای را خسارت جبران
 طریق از درنهایت بگذارد، تنها را هانآ اگر شرکت و باشند نکرده

 ارزش ضرر با فروش ارزش بالقوه ضرر و منفی کلامی بازاریابی
 حال در امروزه، تکنولوژیک پیشرفت در. شد خواهد مواجه برند

 زیادی تعداد در منفی نفوذ توانایی کننده،مصرف یک حتی حاضر
 منجر خود نوبهبه که دارد را بالقوه و موجود کنندگانمصرف از
، 22شود)آذر و الکساندرمی برند ارزش تدریجی تخریب به

2121 .) 

 انتقام برند
کند که دارای درجات گیری میانتقام برند، ساختاری را اندازه

تواند همراه با تبلیغ این می. باشدمختلفی در درون خود می
صورت قانونی و آنلاین شفاهی منفی و گسترش شکایات به

هایی اقع شامل انواع مختلفی از اقدامات و نگرشباشد. درو
باشد که به دنبال آسیب رساندن به یک برند است. این می

صورت یک شکایت ساده یا حمله و ضرب و تواند بهساختار می
 پیشرفت با(. 2102)کوچوک، شتم و یا حتی سرقت از برند باشد

 اکنون های اجتماعی،اینترنت و رشد شبکه تکنولوژی
 و کنند پخش را خود هایپیام راحتیبه توانندمی کنندگانفمصر
 از تا کنند دهیسازمان عقیده،هم کنندگانمصرف دیگر با را خود

 برای سازیتوانمند هایسلاح عنوانبه برند ضد هایطریق پیج
و همکاران، 23کنند)بالاجی استفاده هاشرکت اشتباهات با مقابله
 و خصوصی سطح در منفی هایپیام انتشار هرچند. (2106

 هاپیام این شود، امامی آغاز محدود به آشنایان و دوستان
 به اینترنت در خصوصبه کوتاه زمانیک در توانندمی راحتیبه

؛ بایلی و 2108و همکاران،  20برسند)دمر بازار کل گوش
 با شدتبه کنندهمصرف یک که(. هنگامی2121، 21همکاران

 احساس یک به تواندمی کند،ا میاخت پید برند خاص یک
شود)عشق به برند(، در این حالت  برند تبدیل با یگانگی عمیق

                                                                       
22 Azer & Alexander 
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طور خواسته یا ناخواسته منجر به نفرت از برند در اگر برند، به
افتد و باره، انتقام یا انتقام برند اتفاق مییککننده شود، بهمصرف
را تخلیه کننده احساس خلأ از اعتماد خود به برند مصرف

 طوربه (. انتقام برند2102و همکاران،  26نماید)اودوممی
 آن موجببه که ابزاری عنوانبه ادبیات برند در ایگسترده
 به رساند،می برند آسیب یک به اقتصادی ازنظر کنندهمصرف
 ایجاد برای تلاش یا حمله شکایت، ازجمله مختلف اشکال

بانرجی و )شده استتعریف تجاری نام برای مزاحمت
 (. 26،2121گل

 اجتناب از برند

دهد احساسات منفی مختلف شناسی نشان میپژوهشی در روان
های شناختی و رفتاری خاصی کی برای پاسخرممکن است مح

بررسی منابع، دودسته از نتایج رفتاری تنفر از برند را  ،باشند
ف های منفعل)اجتناب از برند و کاهش/توقدهد: واکنشنشان می

های فعال)شکایت، اعتراض، تبلیغات حمایت( و واکنش
. اجتناب از (2108، 28)میشرادهان منفی و انتقام از برند(بهدهان

های منفعل است. در تعریف اجتناب از برند برند، همان واکنش
کنندگان از برندی خاص رو آمده است که طی آن مصرف

دن از رقبا یا نخریدن گردانند ؛  بنابراین اجتناب از برند خریبرمی
دوری از . (2121و همکاران، 22موردنظر است)هنرمند از برند

های برند و خرید نکردن از آن به معنی از دست دادن فرصت
(، به 2102و همکاران،  31دهان مثبت)برنتبهبکر بازاریابی دهان
(، 2108و همکاران،  30های آنلاین)دکامپوسوجود آمدن انتقام

(، 2121، 32دل باریوادار)پرادوس و دلکاهش مشتریان وف
(، مشکلات 2121و همکاران،  33کاهش اعتبار برند)کائو

( و افول برند 2121، 30اقتصادی ناشی از عدم فروش)سینگ
 خواهد شد. 

 پیشینه و چهارچوب نظري تحقیق

کننده و شده بر روی مفهوم رابطه مصرفاگرچه تحقیقات انجام
شده است، اما به نظر شگران انجامبرند توسط بسیاری از پژوه

                                                                       
26 Odoom  

26 Banerjee & Goel 
28 Mishra 

22 Honarmand 

31 Berndt 

30 De-Campos 

32 Prados & Del Barrio 

33 Kao 

30 Singh  

رسد قطب منفی رابطه به نفع مفاهیم مثبت رابطه کمتر می
کنندگان با ای که مصرفرابطه. موردمطالعه قرارگرفته است

ای است که مبتنی بر کنند رابطههای تجاری برقرار میمارک
روانشناسی و تحقیقات رفتار انسانی است و به همین ترتیب 

موازات به برند، جدایی از برند و نفرت از برند به مفاهیم عشق
. درواقع برند نیز مانند انسان، شوندیک بعد انسانی ترسیم می

توان به آن نسبت دارای تمام احساسات و ادراکاتی است که می
ها بینیای از پیشکه مجموعهاند داد. تحقیقات قبلی دریافته

انگیز در رتهای نفمنجر به ایجاد احساسات و نگرش
ها کنندگان از طریق زمینه یا تجربه بازاریابی آنمصرف

؛ 2101؛ هگنر و همکاران، 2101 ،فستچرین و شود)هینریچمی
 (. 2121 و براندا، نتویپ ؛2106و همکاران،  31پارک

ادبیات نظری،  در که از برند نفرت بالقوه هاییکی از پیشینه
 باشد که بهی مشتری میتجربه منف شده استمکرراً بدان اشاره

 بینیپیش ترینقوی از ممکن است یکی نویسندگان برخی گفته
ادبیات نظری  ترتیب، همین باشد. به های نفرت از برندکننده

خاطره بد داشتن از  حول محور نفرت از برند، دو عامل
برند)کیفیت پایین محصولات و خدمات، برخورد بد، افزایش 

 پیشامدهای از را گرفته شدن توسط برندقیمت ناگهانی( و نادیده 
؛ 2102دانند)هگنر و همکاران، می برند از احتمالی مستمر نفرت

 (2121و همکاران،  36؛ گارگ2106و همکاران، 36رومانی
 قوی کننده بینیپیش عنوانبه برند از نفرت این، بر علاوه

 بینیپیش همچنین و هاآن برای ایواسطه و منفی احساسات
این در . است شدهشناخته رابطه این از ناشی منفی تایجن کننده

ادبیات روانشناسی نیز وجود دارد که، نفرت از چیزی یا رخدادی، 
از آن خواهد شد و سازی تلخ منجر به احساسات منفی و خاطره

کند و سعی دارد عنوان یک گذشته منفی آن را ذخیره میذهن به
(. بنابراین با توجه 2121، 38آن را حذف یا کمرنگ کند)استیل

های قبلی در زمینه هایی که در پژوهشها و گمانهبینیبه پیش
کننده و روانشناسی نفرت صورت گرفته رفتارشناسی مصرف
 شود:صورت زیر در نظر گرفته میاست، فرضیه اول به

H1 :دارد معنادار تأثیر برند از نفرت بر مشتری منفی تجربه . 
خنثی کردن و برطرف  که باورند این بر پژوهشگران از برخی

 در برند، مثبت ارتباطات ایجاد از برند منفی کردن تجارب
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است، چراکه اجتناب از  ترمهم برند ارزش مکانیسم فرآیندهای
باره منجر به ضربه اساسی به بدنه یکبرند و نخریدن برند به

 ورطبه. (2103، 32شود)فورنیر و آلوارزکار و برند میومالی کسب
 بین که شدیم متوجه نیز گرفته صورت هایپژوهش در مشابه،
 در کننده، بامصرف توسط ایجادشده برندینگ ضد هایفعالیت

های مجدد کاهش خرید و معروف برندهای گرفتن نظر
گونه استنباط کرد که توان اینمی. دارد وجود ایرابطه مشتریان،

به معنای  عدم خرید مجدد یک مشتری وفادار از یک برند
و  00؛ لی2100و همکاران،  01اجتناب از برند است)آوری

 این (. درنتیجه،2106و همکاران،  02؛ کیم2100همکاران، 
است موجب  ممکن برند منفی تداعی که دهدمی نشان موضوع

احساسات دردگونه در انسان خواهد شد و همچنین تمایل به بقا 
( دقیقاً 2108در بشر که طبق پژوهش الیرستن و همکاران)

عکس خاطرات منفی و تجارب دردناک است، نیز سبب خواهد 
 شد تا فرضیه دوم مطرح شود:

H2 :دارد معنادار تأثیر برند از اجتناب بر مشتری منفی تجربه . 
کننده نسبت به یک جویانه مصرفهدف اصلی از رفتارهای انتقام

از  دیدهتساوی و عدالتی است که مشتری آسیببرند، رسیدن به
کند بایستی در ازای آسیبی که از برند و یا برند، تصور می

نوعی جبران خسارت اند، انجام بدهد تا بهخدماتش دریافت کرده
کرده باشد. این خسارت ممکن است ازنظر مالی بوده باشد و یا 

( نشان 2102ازنظر عاطفی و روانی. اگرچه پژوهش کوچوک)
ی که نفرت پراکنی برند را درصد از افراد 60داده است که حدود 

اند یا اند، ازنظر روانی و عاطفی احساس ظلم کردهکردهمی
اند تا ای بسیار بد از برند همراه خوددارند و در تکاپو بودهخاطره

اعتراض خود را به شکل انتقام یا آسیب رساندن به برند نشان 
 دهند. 

و  03رینگاز دیدگاه رفتارشناسی و روانشناسی ارتباطات نیز، زو
( ثابت کرده است که انتقام و عشق، دو روی 2121همکاران)

یک سکه هستند و بسیاری از آنانی که بسیار عاشق یک فرد یا 
اند، با دیدن احساس خیانت از معشوق خود، احساسات ء بودهشی

 اند. جویانه شدیدی پیداکردهانتقام
توان بین با توجه به موارد ذکرشده و ارتباطی که می

های حوزه برندینگ و رفتارشناسی اجتماعی، پیدا کرد، پژوهش
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02 Kim 
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 شود:فرضیه سوم مطرح می
H3 :دارد معنادار تأثیر انتقام برند بر مشتری منفی تجربه . 

دهنده این است شده است که نشانهای متعددی انجامپژوهش
منجر به خشم  برند، از نفرت احساسات که اکثر

گردانی از (، روی2121 کننده)شجاع و همکاران،مصرف
علی و هار)ب00(، سوئیچینگ برند2108برند)زارانتلو و همکاران، 

گردانی دقیقاً ( و انتقام از برند خواهد شد. روی2108، 01گوسامی
های همراه با اجتناب و دوری از برند است و در برخی پژوهش

اند)کوچوک، شدهعرض یکدیگر در نظر گرفتهشده همانجام
 از استفاده توقف یا تغییر عنوانیچینگ برند نیز بهسوئ. (2102

و  06شود)وومی تعریف برند ناشی از خصومت یا نفرت از برند،
گزینی جایگزینی یا دوری هایاستراتژی با و (2108همکاران ، 

نسبت به رویگردانی برند،  پویاتر عمل یک که است همراه
 یک عنوانبه این. (2108و همکاران،  06شود)مندلمحسوب می

 گرفته نظر در برند از نفرت سطح با مقابله برای استراتژی
 روانشناسی در اجتناب هایاستراتژی عنوانبه که شود،می

 قطع شامل دیگری هایبه روش را خود که است، شدهتعریف
 نشان آن با بودن عدم مرتبط و تجاری نام از استفاده

 (. 2121و همکاران، 08آبرودهد)می
با توجه بررسی ادبیات موجود در زمینه چهار متغیر بنابراین 

ها به سمت رسید حدس و گمان پژوهششده، به نظر میبررسی
ارائه پیوندی عمیق بین تجربه منفی مشتری که در بسیاری از 

های پیشین خاطره منفی نامیده شده است، و دوری از پژوهش
دیدگاه نقش برند و مقابله یا انتقام از برند وجود دارد که از 

همین  بنا برای نفرت از برند، خلأ پژوهشی وجود دارد و واسطه
 گردد:موضوع، فرضیات میانجی زیر را در نظر مطرح می

H4 نفرت از برند تأثیر میانجی معنادار بر رابطه بین تجربه :
 منفی مشتری و اجتناب از برند دارد. 

H5بین تجربه  : نفرت از برند تأثیر میانجی معنادار بر رابطه
 منفی مشتری و انتقام برند دارد. 

H6.نفرت از برند بر اجتناب از برند تاثیر معناداری دارد : 
H7 .نفرت از برند بر مقابله با برند تاثیر معناداری دارد : 

 

 

                                                                       
00 Brand switching 

01 Bharali & Goswami 

06 Wu 

06 Mendel 

08 Abro 
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. مدل مفهومی مطالعه برگرفته از مطالعات 9شکل

و 11(، کورینا 9195و همکاران) 42برایسون

 (9191همکاران)

 

 روش تحقیق
روش تحقیق در پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر 
ماهیت، توصیفی از نوع پیمایشی است. در ادامه، جامعه، نمونه و 

ها و اطلاعات مربوط به ابزار پژوهش، تشریح آوری دادهجمع
 شده است. 

 آوری دادهالف(جامعه، نمونه آماری و جمع
میهمانانی ، دهندگانها از پاسخداده آوریاین مطالعه برای جمع

عنوان جامعه را بهاند، اقامت داشته ،های تهرانکه در رستوران
آماری انتخاب کرده است. همچنین برای شناسایی مشتریان 

اند، ابتدا چند ها نفرت داشتهناراضی و کسانی که از برند هتل
سؤال توصیفی استاندارد جهت شناسایی سطح نفرت آنان 

شده بود، ( استخراج2102سیده شد که از مطالعه کوچوک)پر
از میهمانان درخواست شد که تنها کسانی استفاده گردید. 

بار تجربه ناخوشایند از  دوها را پر کنند که حداقل پرسشنامه
چه ؛  اند)چه ازنظر سرو غذاخدمات رستوران در تهران داشته

احساس منفی در ازنظر برخورد کارکنان یا هر موردی که باعث 
مشتری شده است(. ارائه خدمات و محصولات رستوران به 

سپس با توجه به اینکه در مدل، متغیرهایی مانند انتقام برند 

                                                                       
02 Bryson 
11 Curina 

توانند پاسخ دهند شده بود و این متغیر را تنها مشتریانی میمطرح
اند، درجه نفرت که قطعاً به درجه نفرت گرم و سوزان رسیده

اخلاق وصیفی)بله و خیر( سنجیده شد. ها با چند سؤال تآن
ای که به گونهپژوهش در این مطالعه کاملاً رعایت گردید به

محرمانه ماندن اطلاعات، اطمینان  در زمینهء کنندگانمشارکت
ها را بدون ذکر ها با رضایت کامل، پرسشنامهخاطر داده شد و آن

خص این سؤالات مش صورت الکترونیکی تکمیل کردند. نام به
دهندگان ناراضی به سطح کرد که دقیقاً چند نفر از پاسخمی

اند و درنهایت، نمونه آماری مناسب این نفرت از برند رسیده
با پژوهش هستند. پرسشنامه اصلی و نهایی این پژوهش نیز 

با توجه به استفاده شد.  استاندارد طیف لیکرتیک پرسشنامه 
بر اساس  باشد،د میاینکه جامعه آماری این مطالعه نامحدو

نفر جهت نمونه برآورد  380فرمول کوکران برای جامعه نامحدود 
های ناقص همراه با داده گمشده شد. اما برای رفع اثر پرسشنامه

 322آوری شد که با حذف موارد ناقص نمونه جمع 066
پرسشنامه سالم مورد تحلیل قرار گرفت. اطلاعات جمعیت 

 شده است:دهنشان دا 0شناختی در جدول 
 

 . آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت شناختی5جدول 
 درصد فراوانی فراوانی مشخصه

   جنسیت

 6/23 23 زن

 63 286 مرد

 3/3 03 بدون پاسخ

   سن

 2/22 86 سال 20الی  08بین 

 8/28 003 سال 31الی  21بین 

 6/33 032 سال 01الی  36بین 

 2/00 00 سال 01بالای 

 0/0 06 بدون پاسخ

   درامد ماهیانه 

 22 62 میلیون تومان 2کمتر 

 0/01 068 میلیون تومان 0الی  2بین 

 1/26 010 میلیون تومان 0بالای 

 2/6 30 بدون پاسخ

   درجه نفرت

 01/01 066 نفرت گرم

 81/10 201 نفرت سوزان

 گیریب( متغیرها و نحوه اندازه
س مطالعات قبلی پرسشنامه نظرسنجی این مطالعه بر اسا

 چهارگویه در 08این تحقیق شامل  ءپرسشنامهشده است. تهیه

تجربه منفی 
 مشتری

 نفرت از برند

 جتناب از برندا

 مقابله با برند
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 از نفرت اجتناب از برند، انتقام برند، تجربه منفی گذشته وبخش 
تایی لیکرت  1های آن در یک طیف باشد که پاسخبرند می

گویه  0بندی شده است. قسمت اول)اجتناب برند( شامل قسمت
(، ، رومانی و 2106نگر و همکاران)هو برگرفته از مطالعات 

گویه و  0 قسمت دوم)انتقام برند( شامل ؛  (2102همکاران)
،آذر و (2102)10تامسون و همکاران برگرفته از مطالعات

 تجربه منفی مشتریقسمت سوم مربوط به  (؛ 2121الکساندر)
هنگر  شده است و برگرفته از مطالعاتگویه تشکیل1است که از

و درنهایت  (2106و همکاران) نیسابر و(2106و همکاران)
گویه برگرفته از  1قسمت چهارم مربوط به نفرت از برند با 

 است.  (2106مطالعه رومانی و همکاران)

 هایافته
ها، وتحلیل چارچوب و آزمایش فرضیهدر این مطالعه برای تجزیه

از مدل معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی با اسمارت 
. روش حداقل مربعات جزئی برای شداستفاده  312اسالپی

. باشدگیری و ساختاری بسیار قدرتمند میارزیابی مدلهای اندازه
شود: مدل زمان دو مدل بررسی می این نرم افزار هم در

گیری( که ارتباط متغیرهای آشکار با بیرونی)مدل اندازه
کند و مدل درونی)مدل متغیرهای پنهان را بررسی می

ی(، که ارتباط متغیرهای پنهان با متغیرهای پنهان دیگر ساختار
؛ هیر و 13،2108)علی و همکارانکندگیری میرا اندازه
 .(10،2106همکاران

گیری بدین معیار اصلی برای روایی و پایایی مدل اندازهشش 
الف( بارهای عاملی محاسبه شده در بخش صورت است: 

مقادیر محاسبه شده ب( . باشد 1/1گیری مدل بیشتر از اندازه
ها)در اینجا ( برای همه سازه16سی. آر)11برای پایایی ترکیبی

باشد. پایایی  6/1متغیرهای پنهان( بایستی بیشتر از مقدار معیار 
دهندگان مختلف ترکیبی به این معنا است که بین پاسخ

ج( موردمطالعه برداشت یکسانی از سؤالات وجود داشته است. 
ها)در اینجا متغیرهای پایایی برای همه سازهآلفای کرونباخ برای 

میانگین ن( باشد.  6/1پنهان( بایستی بیشتر از مقدار معیار 
های (، برای سازه18ای. وی. ایی)16شدهواریانس استخراج

                                                                       
10 Thomson 

12 Smart-PLS 
13 Ali et al 
10 Hair 
11 Composite Reliability(CR) 

16 CR 
16 Average Variance Extracted (AVE) 

18 AVE 

معیار فورنل د(  باشد 1/1تحقیق بایستی بالاتر از مقدار معیار 
باشد. می یارهای روایی واگرا، فورنل لارکلارکر: یکی از مع

هایش در لاکر میزان رابطه یک سازه با شاخص-درروش فورنل
هاست. یک سازه در الگو مقایسه با رابطه آن سازه با سایر سازه

های خود داشته باشد تا با باید تعامل بیشتری با شاخص
-نسبت هتروتریت (0326)رسولی و همکاران، های دیگرسازه

شاخص جدیدی به نام (، 2101هنسلر و همکاران): 12مونتریت
اند. برای ارزیابی روایی واگرا ارائه کرده 61اچ.تی.ام.تی

ترین راه اظهارنظر مطمئن (60،2101)هنسلر و همکارانازنظر
کارلو سازی مونتدرباره روایی واگراست و برمبنای روش شبیه

باشد. می 2تا  ی.ام.تیگذاری شده است حد مجاز معیار اچ.تپایه
ت. قبول اسباشد روایی واگرا قابل 2عیار کمتر از اگر مقادیر این م

مقادیر خالی جدول نیز به معنای روایی نسبتاً بالای متغیر و 
گیری، در مرحله اول برازش مدل اندازه. باشدنزدیک به صفر می

دهم بودند که موجب  1ها دارای بار عاملی زیر برخی از گویه
ر بازه موردقبول قرار شده بود روایی همگرا و آلفای کرونباخ د

ها از مدل حذف شدند تا روایی و پایایی در نگیرد لذا این گویه
 بازه موردقبول قرار گیرد. 
گیری به بررسی همه روابط در نظر بعد از تائید مدل اندازه

ایم. برای ارزیابی شده بر اساس مدل ساختاری پرداختهگرفته
. شودفاده میاست (Q2)و (R2)مدل ساختاری از ضریب تعیین

زا، ضریب معیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای مکنون درون
در  66/1و  33/1، 02/1برابر ضریب تعیین  تعیین است. مقـادیر

به ترتیـب ضـعیف، متوسـط و  62پی.ال.اسهای مسیری مدل
همانطور کـه (. 0326)رسولی و همکاران، توصیف میشوند قـوی

تر از بزرگ تعیین بیضر ریدمقا شود،مشاهده می 2در جدول 
در  ضریب تعییناند، بنابراین میزان آمدهدستبه 33/1 و 02/1

باشد. سطح ضعیف به سمت متوسط قرار دارد و موردقبول می
، کیفیـت مـدل یریگبا در نظر گـرفتن مـدل اندازه Q2 شاخص

کند. گیری میاندازه زاسـاختاری را بـرای هـر بلـوک درون
دهنده کیفیت مناسب و بت این شاخص، نشانمقادیر مث

گیری و ساختاری است. اگر این مقدار اندازه قبول مـدلقابل
یعنی  زا بیشتر از صـفر باشـد،برای یک متغیر مکنون درون

)هیر و دارنـد نیبشیها ارتباط پمتغیرهای مستقل آن
همگی متغیرها  Q2، مقادیر 2توجه به جدول  با(2106همکاران،

                                                                       
12 Heterotrait-Monotrait Ratio 
61 HTMT 
60 Henseler et al 
62 PLS 
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بینی مدل برخوردار اپیشیفیت ( از کتجربه منفی مشتریباشد لذا متغیر مستقل)مثبت می

 . روایی، پایایی و برازش مدل 9جدول
استون 

 (Q2گیسر)

 

ضریب 

 (R2تعیین)

روایی 
 همگرا

آلفای  پایایی ترکیبی
 کرونباخ

بارعاملی بعد 
 اصلاح مدل

بارعاملی قبل 
 اصلاح مدل

 سازه النماد سؤ

 انتقام برند BA1 363/1 حذف 618/1 836/1 622/1 262/1 010/1

608/1 626/1 BA2 

818/1 623/1 BA3 

820/1 816/1 BA4 

211/1 308/1 601/1 801/1 626/1 800/1 801/1 BR1 اجتناب از برند 

816/1 681/1 BR2 

621/1 660/1 BR3 

 BR4 366/1 حذف

- - 161/1 860/1 801/1 636/1 636/1 NE1 تجربه منفی مشتری 

626/1 621/1 NE2 

601/1 600/1 NE3 

662/1 663/1 NE4 

662/1 662/1 NE5 

060/1 331/1 116/1 830/1 636/1 626/1 620/1 HB1 نفرت از برند 

626/1 631/1 HB2 

 HB3 201/1 حذف

681/1 668/1 HB4 

603/1 636/1 HB5 

 
 گیري)روایی واگرا(مدل اندازه فورنل لارکر. معیار 5جدول 

 نفرت از برند انتقام برند تجربه منفی مشتری اجتناب از برند متغیرها

    623/1 اجتناب از برند

   618/1 018 تجربه منفی مشتری

  813/1 136/1 382/1 انتقام برند

 606/1 101/1 160/1 063/1 نفرت از برند

 
 گیريمونتریت مدل اندازه-هتروتریت . معیار4جدول 

 نفرت از برند انتقام برند تجربه منفی مشتری اجتناب از برند متغیرها

     اجتناب از برند

    121/1 تجربه منفی مشتری

   680/1 108/1 انتقام برند

  662/1 622/1 608/1 نفرت از برند

گیری و برازش مدل با تائید معیارهای روایی و پایایی مدل اندازه
از فرضیات پرداخت. جهت این امر،  آزمونتوان به ساختاری می

 اجرا، مدل فرضشینمونه پ 1111با  0روش بوت استراپینگ
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تجربه منفی مشتری بر دهد که نشان می 1شد. نتایج در جدول 
 , 286/1)اجتناب از برند، (≥β=111/1p ,160/1)نفرت از برند

β=111/1p≤ )، (363/1انتقام برند, ≤ β=111/1p≤) تأثیر ،
 مورد تائید واقع H3و H1، H2دارد. بنابراین مثبت و معنادار

که  یریتأث ،اندکه تائید شدهمستقیم  در میان فرضیاتیشوند. می
 بسیار  گذاردیم نفرت از برندبر  تجربه منفی مشتری

 
 160/1تر نسبت به سایر فرضیات است چراکه بتا توجهبلقا

شود درصد باعث می 16بیش از  تجربه منفیباشد یعنی می
 . مشتری افزایش یابدو حس منفی در  نفرت از برندمشتری 

 
 
 
 
 
 
 

 . نتایج مدل ساختاري پژوهش9شکل 

 تایج فرضیات مستقیم. ن1جدول

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
0 Bootstrapping 

132/1=
T 

(310/1
***) 
 

 

621/1=T 
(228/1***) 

 

 

 تجربه منفی مشتری

 نفرت از برند

 اجتناب از برند

 مقابله با برند

820/0=T 
(286/1***) 

 

 

300/6=T 
(363/1***) 
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شماره  مسیر نتیجه
 فرضیه

 سطح معناداری ماره تیآ خطای استاندارد ضریب مسیر

 H1 ***160/1 103/1 002/03 111/1 نفرت از برندتجربه منفی مشتری تائید

 H2 ***286/1 112/1 820/0 111/1 اجتناب از برندتجربه منفی مشتری تائید

 H3 ***363/1 111/1 300/6 111/1 انتقام برندتجربه منفی مشتری تائید

 10/1 >*** =سطح معناداری

 نفرت از برند میرمستقیدهد که اثر غنشان می 6 نتایج در جدول
 تجربه منفی مشتری با انتقام برند و اجتناب از برندبر روابط بین 

باشد. برای تعیین شـدت اثـر غیرمسـتقیم متغیـر معنادار می
نسبت اثر شود. این مقدار استفاده می VAFمیـانجی، از آماره 

را  0و  1سنجد. این آماره مقدار بین کل را می غیرمستقیم براثر
باشد، گویای  ترنزدیک 0کند؛  هرچه ایـن مقـدار بـه اختیار می

وی. ای. اف قوی بودن تأثیر متغیر میانجی است. اگر مقدار 
. گری جزئی استمیانجی ،درصد قرار گیرد 81درصد و  21بین 0

گری کامل است و مقدار زیر میانجیباشد درصد  81اگر بالای 
)رسولی و باشدگری میدرصد عدم پذیرش نقش میانجی 21

 H5برای فرضیه . اف ی. ایمقادیر اماره و(. 0326همکاران، 
تجربه منفی درصد از اثر کل  36تقریباً دهد که نشان می

بر اجتناب برند از طریق غیرمستقیم توسط متغیر  مشتری
 H6برای فرضیه شود. همچنین ین مییبرند تب رت ازنفمیانجی 

درصد از اثر کل  32تقریباً  دهدنشان می درصد 32این مقدار 
بر مقابله برند از طریق غیرمستقیم توسط  تجربه منفی مشتری

توان گفت نوع و میشود برند تبیین مینفرت از متغیر میانجی 
 باشد. گری جزئی میمیانجی
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  میانجی فرضیات . نتایج1جدول 
شماره 
 فرضیه

 سطح معناداری اماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر نوع اثر

H5 تجربه منفی مشتری اثر غیرمستقیمنفرت از برند111/1 311/1 132/1 060/1*** اجتناب از برند 

 111/1 601/2 108/1 018/1*** اجتناب از برندتجربه منفی مشتری اثر کل

VAF 363/1 

H6 تجربه منفی مشتری اثر غیرمستقیمنفرت از برند111/1 268/1 133/1 063/1*** انتقام برند 

 111/1 612/02 102/1 136/1*** انتقام برندتجربه منفی مشتری اثر کل

VAF 323/1 

 10/1 >*** =سطح معناداری

 گیريبحث و نتیجه
 گذارند کهمی یرتأث مشتریان زندگی بر ایگونهبه منفور برندهای

 رسدمی نظر به. آیدمی وجود ها بهدر آن انگیزینفرت احساسات
 ترکیب در برند منفی تجارب دلیل به اول درجه در برند از نفرت

 ظاهر هاارزش و هنجارها نقض یا شخصی تأثیر زیاد شدت با
 به تجاری نام برای جدی بسیار عواقب تواندمی این. شودمی

 برند از نفرت رسدمی نظر به خوشبختانه. دباش داشته همراه
تجربه است. نتایج این مطالعه نشان داد که توسط  نادر ایپدیده
. در حقیقت، شودبینی میپیش نفرت از برندمشتری،  منفی

دارد،  یک برند ازکننده تجربه منفی که یک مصرفهنگامی
ه منفی را خراب کرده و منجر به نتیج با برند تواند رابطه ویمی

و انتقام  بینی کننده اجتناب از برندعنوان پیشهمچنین به. شود
اگر نفرت از برند، با شدت بیشتری احساس . استنیز صادق  برند

. شودمییا رفتارهای پرخاشگرانه شود، منجر به شکایت عمومی 
 اما شوند،می ایجاد منفی تجربه یک با انتقام برند و اجتناب برند

در بین این  برند نفرت همیشه حالت دو هر در که ثابت شد
نتایج این مطالعه در راستای . کندروابط نقش میانجی را ایفا می

( در خصوص تأثیر مثبت نفرت 2106مطالعات)هنگر و همکاران،
در خصوص 02121از برند بر رویگردانی مشتری، ژانگ و لاروک

ه است و های مشتری به دلیل نفرتی که از برند پیدا کردواکنش
( و 2106( ، هنگر و همکاران)2121پینتو و همکاران)

در خصوص داشتن تأثیر مثبت خاطره منفی  (2106)2پریجرس
 با تحقیق اینباشد. می مشتری بر روی ایجاد نفرت از برند

 در را جدیدی رویکرد داری(،واحد)رستوران صنعت یک بر تمرکز
 برندهای هک مطالعاتی سایر همچنین و ادبیات با مقایسه
 ارائه کنند،می وتحلیلتجزیه صنایع از بسیاری در را کنندهمصرف

برندهای  با کنندگانمصرف روابط همچنین این پژوهش،. داد

                                                                       
0 Zhang & Laroche 
2 Preijers 

را در  مدیریتی جدید بینش و کرده آزمایش را رستوران در تهران
خصوص کنترل مشتریانی که احساس نفرت از برند رستوران را 

 . دهدمی ارائه دارند،
 کمک بازاریابی مدیریت های شیوه به جهت چند از فعلی مطالعه

 در آنچه به نسبت قدرتمندتری ابزار ( نخست،0 :کند ازجملهمی
 هاآن. شودمی ارائه مدیران به، است موجود نفرت از برند ادبیات
 احساسات دقیق بررسی برای را لازم عقلانیت اکنون

 به مربوط احساسات یعنی دارند، برند از تنفر زیرمجموعه
نتایج اثرگذار تجربه  از توانندمی مدیران. ترس و غم عصبانیت،

( 2. کنند استفاده برند نفرت با مقابله و درک برای منفی مشتری
همچنین مدیران باید شکایت دوستانه را تقویت نمایند و برای 

ای مشخص جهت رفع خاطره منفی مشتری داشته ها برنامهآن
 همه که باشند داشته توجه باید رستوران ، مدیرانباشند. درواقع

 است، وفاداری مانند دوستانه شکایات. نیستند یکسان شکایات
 روبرو آن با که ناراضی وضعیت برابر در است ممکن مشتریان

 حال،بااین. شود بهتر وضعیت امیدوارند و باشند صبور هستند
 حبتص به را مشتریان دوستانه شکایت وفاداری، برخلاف

 خدمات دهندهارائه برای را ایسازنده پیشنهادهای و آورددرمی
 برای دوستانه شکایت وفاداری، با همراه. دهندمی ارائه
 امکان هاآن به تنهانه زیرا است مطلوب خدمات دهندگانارائه
 همچنین بلکه باشند، داشته را خدمات بازیابی فرصت دهدمی
 افزایش، بنابراین. کنند حفظ تریانمش با را خود ارتباط توانندمی

 مشتریان با ارتباط تقویت و خدمات رابطه یک در مشتری راحتی
 تأکید دوستانه شکایت القاء برای خدمات کارکنان طریق از

 جدی خطری عنوانبه را برند باید نفرت از ( مدیران3شود. می
 توجه باید هاشرکت. کنند بررسی را آن و دلیل دهند تشخیص

تبلیغ  توانندمی تجاری نام از متنفران که باشند تهداش
 و کنند اجتناب تجاری نام از داشته باشند، دهان منفیبهدهان
 درواقع نوع. باشند برند یافتن ارتباط با خاتمه خواهان حتی

 رساندن آسیب برای که دارد وجود ناراضی مشتریان از جدیدی
 این بر اعتقاد احتمالاً. کنندمی اعمال ایخصمانه رفتار برند به

( 0. نیز بشوند برند خرابکار توانندمی برند از متنفران که است
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 به است ممکن تنفر بالقوه از برند که است این مهم پیامد یک
 مفهوم که باشند آگاه باید مدیران، بنابراین. برساند آسیب برند

. گیردمی شکل چگونه و است مواردی چه شامل از برند نفرت
 زودتر را برند احتمالی نفرت باید هاآن که معناست بدان این

 مشتری متنفر از برند و خواهان شرکتی هیچ. دهند تشخیص
 برند به افراد این شودمی تصور نیست. زیرا برند خرابکار مطمئناً
 دلیل به است ممکن تنفر از برند تشخیص. رسانندمی آسیب
 و امروزی دگانکننمصرف با برند یک ارتباطی مختلف نقاط

های اجتماعی فضای مجازی محتوای نفرت پراکنی درشبکه
 زنگ برند از نفرت هاینشانه اولین ( مدیران باید با1باشد. 

 و مداخله به نیاز شرکت که درآورند صدا به را هشدارهایی
 هانشانه اولین این که است این بر فرض. ها داردآن در مراقبت
 کههنگامی حال،بااین. هستند تفسیر قابل شخصاً
 دهند،می نشان منفی واکنش یا کنندمی شکایت کنندگانمصرف
 شدید منفی احساسات آیا که کند تعیین بتواند باید برند نماینده

است یا با مرور زمان  دخالت به نیازی آیا و خیر یا دارد وجود
 این علت باید برند، صورت این در. تواند کمرنگ شودمی

 برای هاییحلراه امکان صورت در و کند بررسی را احساسات
 کند.  پیدا آن تغییر

طبق مصاحبه با مشتریان متنفر از برند، مشخص شد، اغلب 
مشتریانی که نسبت به برند یک رستوران خاص، احساس تنفر 
دارند، ابتدا توسط شکایتی که به مدیر رستوران یا کارکنان 

ارت مادی و روانی اند و پاسخی مثبت جهت جبران خسداشته
اند. تعدادی از اند، تبدیل به مشتریان متنفر شدهدریافت نکرده

ها به دلیل برخورد منفی کارکنان احساس ناراحتی کردند و آن
موارد بهداشتی  نیتریادیبنتعدادی نیز عدم کیفیت لازم و نبود 

را دلیل اصلی تنفر خود اعلام کردند. با توجه به فرضیه اول این 
از برند، به  نفرتش مبنی بر تأثیر تجربه منفی مشتری بر پژوه

اند که هایی که با مشتریان ناراضی مواجه شدهمدیران رستوران
تجربه بدی از سرو غذا و نحوه رفتار کارکنان و ارائه خدمات 

 گونهنیارو شدن با گردد پس از روبهاند، پیشنهاد میداشته
مقصر بودن و نبودن با مشتریان، در وهله اول چه در صورت 

عذرخواهی از مشتری، آن را به آرامش دعوت کنند و سعی کنند 
انجام دهند تا این مشکل برطرف  کارچهاز خود مشتری بپرسند 

شود و این خاطره منفی، تبدیل به یک تجربه مثبت گردد. به 
دلیل اینکه حضور یک خاطره منفی در ذهن مشتریان، ماندگارتر 

تجربه گردد جهت حذف بت است، پیشنهاد میاز یک خاطره مث
 گونهنیامنفی مشتری، پیک رستوران را به مدت یک ماه برای 

، رایگان کنند تا تکرار روند تجربه مثبت، دهیدبیآسمشتریان 
 بتواند تجربه منفی را از ذهن مشتری حذف کند. 

گردد: پذیرش در خصوص فرضیه دوم، به مدیران پیشنهاد می
اه توسط مدیر رستوران و عذرخواهی کردن، خطا و اشتب

کار برای جلوگیری، از دست دادن مشتریان وفادار  نیترییابتدا
ی و درپیپ، مشتریانی که پس از مدتی خریدهای غالباًاست. 

دهند و اشتراک اند و به یکباره خرید انجام نمیمتناوب داشته
د تجربه ها مانند گذشته فعال نشده است، احتمال وجود دارآن

اند و گزینه اجتناب از برند را انتخاب منفی از رستوران داشته
اند، در این حالت مدیر بازاریابی رستوران باید با تحقیق و کرده
، دلیل این قطع ارتباط را بفهمد و اگر موضوع مربوط وجوپرس

به آسیبی بوده است که رستوران به مشتری وارد کرده است، 
را با جبران مالی و با ارسال هدایا و  سعی کند خسارت وارده

را  رفتهازدستمشتری  مجدداًپیک ویژه رستوران جبران کند و 
به سیستم وفادارسازی مشتریان رستوران بازگرداند. این هدایا 

به  مشخصاًهای رستوران باشد که ترین هدیهتواند لوکسمی
 گردد.مشتریان ویژه و وفادار اهدا می

گردد در خصوص ه سوم، به مدیران پیشنهاد میدر رابطه با فرضی
اند و مواجه با مشتریانی که از بابت تجربه منفی که داشته

عصبانی و پرخاشگر هستند، از توجیه کردن اشتباهات و  شدتبه
جد خودداری  طوربهاست  واردشدههایی که به مشتری آسیب

ت. در این اس واردشدهها کنند و پذیرای انتقاداتی باشند که به آن
حالت به دلیل اینکه ممکن است مشتری، در صورت راضی 
نشدن، به برند آسیب وارد کند، خود مدیر رستوران شخصا وارد 
عمل شود و به مشتری پیشنهاداتی فراتر از جبران خسارت دهد. 

ی مشتری تشکر کند و از آن نیبنکتهمثال از دقت نظر و  طوربه
وری رستوران لسات ارتقاء بهرهبخواهد تا در صورت امکان در ج

حضور رساند و بابت نظرات سازنده آن، پاداش دریافت کند. 
توان از طریق مشارکت دادن مشتری ناراضی عصبانی می درواقع

و مذاکره و بهبود روند و سیاستی که بر مبنای نظر مشتری بوده 
 است، مشتری در شرف نفرت را به مشتری راضی تبدیل کنند.

با فرضیات میانجی، در خصوص مذاکره مثبت و در رابطه 
با مشتری که نفرت از برند را تجربه کرده است و در  رگذاریتأث

از  تردهیچیپحال اقدام به اجتناب یا انتقام برند، موضوع کمی 
گردد وگوی ساده و عذرخواهی است و پیشنهاد مییک گفت

پیشنهادی  مدیران، تعصبات را کنار گذاشته و بر مبنای الگوریتم
، اقدامات لازم برای برگرداندن مشتریان از نفرت را 3در شکل

 اتخاذ نمایند.



 تأثیر تجربه منفی مشتری بر انتقام برند و اجتناب از برند با نقش میانجی نفرت از برند فرزاد آسایش و مرتضی جعفری زارع :

 

 
  سازيخنثیمدیریت جهت  تصمیم . الگوریتم5شکل 

 برند از نفرت

 
در این شرایط، مدیر رستوران بایستی با دعوت محترمانه از 
مشتری ناراضی یا متنفر از برند، دلایل و مستندات مشتری را 

 فرآیند طول در ی گوش دهد، و پس از تائید صحت، بایدبخوبه
 کنندهمصرف رابطه در عدالت درک چگونگی روی بر مشارکت

 و معنی درباره خود کارکنان به بایستی و کنند تمرکز برند با
 فرآیند در کارکنان اگر. دهند آموزش تحمل نظرات منفی، ارزش

 کنند، وشگ کنندگانمصرف به و دهند نشان همدلی مشارکت
 جذاب و مثبت ارتباط برای را جدیدی هایراه حدی تا روند این

 با کههنگامی تواندمی رستوران،. کندمی باز برند با کنندهمصرف
 کنندگانمصرف با مثبت رابطه کند،می تعامل خود متنفرین

 نقشه یک بتواند تا کند برجسته ای،به شکل نمونه را خود وفادار
این کار  .کند ایجاد خود متنفرین با مثبت رابطه ریبرقرا برای راه

دهد به برد را پیش روی مدیران قرار می-راهکاری برد درواقع
توان روی روابط مثبت و سود می کهیوقتاین معنی که تا 

برد، -باخت یا باخت-دوطرفه کار کرد چرا باید از رابطه  باخت
 انتخاباتیمناظره فرایند مشارکت مانند یک  ، درواقع پیروی کرد.

که حق  کردکنندگان ثابت به مصرف شودنیست که در آن سعی 
کنند. مهم نیست که ها اشتباه میو آن رستوران استبا 

 سوزان یا وکننده در سطوح نفرت از برند ملایم، متوسط مصرف
باشند و مدیر فرسا طاقت و آمرانه نباید مشارکتی باشد، ارتباطات

ای مرحله صورتبههای نفرت از برند را یهبایستی سعی کند لا
باید به یک شیوه متقابلاً محترمانه  مشارکتی اقدام طی کند،

د نسعی کن ؛دنکنندگان خود را سرزنش نکنانجام شود مصرف
دارند هر حق مشتریان و د که مشکل واقعی چیستندرک کن

باید بر تجربه بد  مدیران ،فکر کنند خواهندیطوری که م
کننده د نقطه تمایز مصرفند و سعی کننکننده تمرکز کنمصرف

بفهمند و بجای وکار را های کسباز معانی برند خود و سیاست
ها را متناسب با خواسته دفاع متعصبانه، تغییر در سیاست

که فاقد ادبیاتی ثقیل  استفاده از عبارات .مشتریان انجام دهند
ها نخواهد شد. آنتوسط متنفر پذیرفته  یخوببه فهم هستند،

مانند  یاکنندگان معمولی نیستند و با عبارات سادهمصرف
حساب نخواهد ها تسویهبا آن« متأسفم، این سیاست ماست»

ها گوش صادقانه به آن مدیرانشد. اکثر شاکیان انتظار دارند که 
د و با شأن و ند تا این مشکل را درک کنند و تلاش کننده

 شود. ها برخورداحترام با آن
( 0 هایی همراه بوده است ازجمله:این مطالعه نیز با محدودیت

 برند از نفرت کامل اهمیت کردن آشکار برای بیشتری تحقیقات
 یک عنوانبه نفرت بر حاضر تحقیق، خاص طوربه. است لازم

 در هامشارکت از برخی، حالبااین. بود متمرکز عاطفی پدیده
 و احساسات، گرایش یک عنوانهب نفرت پدیده به نیز روانشناسی

تحقیقات آینده باید با اند. کرده نگاه احساس یک عنوانبه فقطنه
کاررفته و تری نسبت به آنچه در این مقاله بهاتخاذ دیدگاه وسیع

عنوان یک طور انحصاری بهبه برند نه با در نظر گرفتن نفرت
(  پدیده عاطفی پر کردن این خلأ را مدنظر داشته باشند.

 برهه یک در فوری واکنش را برند از نفرت همچنین ما تحقیقات
 چگونگی درک در طولی دیدگاه یک اتخاذ. است دانسته زمان از

 این. بود خواهد مفید زمان طول در برند نفرت تکامل و توسعه
 ارتباط چگونگی، مثالعنوانکند. به کمک محققین به تواندمی
 در مثالعنوانبه)تجاری مارک با منفعل و فعال نفرتمؤلفه  دو

( 3شود. می روشن زمان(هم روابط مقابل در علیّ متوالی روابط
 هازهیانگگیری انواع مختلف از اندازه توانندیمدر تحقیقات آینده 

مثال، بخشش، جبران خسارت و تلاش برای جلوگیری عنوان)به
یی برای رفتارهای منفی و شکایتی هااسیمقاز شکست(، 

ی، مقابله، توجهیبمثال، شکایت دوستانه، عنوانتری)بهمش
 اجتناب( در نظر بگیرند. 
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