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 چکیده 

حاالی کا  اند: در کز شدهمثبت درباره برندها متمر شکننده، بیشتر بر نگرهای حوزه رفتار مصرفپژوهش هدف:

ات منفی، شرم از برند است، ترین این احساسیکی از مهم. نادیده گرفت  شده است برند ارزیابی احساسات منفی از
ای در زنادگی روزماره طور گساتردهکنند از آن اجتناب کنند، اما ب ساسی است ک  افراد معمولا سعی میشرم اح

در  رنادپیشاایندها و پساایندهای پدیاده شارم از بذا پژوهش حاضار باا هادف شاناخت و ت  یا  لوجود دارد. 
 صورت پذیرفت.کنندگان مصرف

ها از نوع پیمایشی و اکتشافی اسات و این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از حیث روش گردآوری داده  روش:

بازاریابی ارشد باشد. جامع  آماری پژوهش، خبرگان مشتم  بر مدیران دارای ف سف  پژوهشی قیاسی استقرایی می
گیری هدفمناد و بار هستند ک  اعضای نمون  آن با استفاده از روش نمون ایشی و بهداشتی و فروشندگان لوازم آر

هاا در بخاش کیفای مصااحب  و در بخاش کمای اناد. ابزارگاردآوری دادهاساس اص  اشباع نظری انتخاب شده
ون کدگاذار میاان پرسشنام  است ک  روایی و پایایی ابزارها ب  ترتیب با استفاده از روایی م تاوایی و پایاایی در
این پژوهش فت. در کدگذار برای مصاحب  و روایی م توایی پایایی بازآزمون برای پرسشنام  مورد ت  ی  قرار گر

ها در بخش کیفی از روش ت  ی  م توا و کدگذاری و در بخش کمی از روش نقشا  شاناختی برای ت  ی  داده
  فازی بهره گرفت  شده است.

پیشایندها و پسایندهای پدیده شرم از مشتم  بر شناسایی انواع  کیفیهای بخش یافت در این پژوهش  ها:یافته

 دهیپد، ییمدگرا، جامع  قیو علا قیسلا یفضا، یئولوژیدا یناسازگار، یمشتر یدانش اقناع ک  شام  است برند
با   یبنادیپا عادم، مارتب  یمنفا اتیتجرب،  کنندگانمصرف چشمیو هم چشم، یمصرف شخص زانیم، آف وانزا

چنین پیامدها یا عوام  پسایندی پدیده شارم از باشد. هممی برند ریدر تصو ینس  نیب شکافی و تعهدات اجتماع
-قدرت گفتماان کاهش، برند یقدرت اجتماع کاهش، یبرندهراس، برند ینیدگرگز، یزیبرندگربرند در مشتریان، 

از  شارم، ادراک شاده یاجتماع یانزوا، یدهان ب  دهان منف غاتیتب ی، مشتر  یقدرت قهر کیت ر، برند یرپذی
های بخاش کمای مارتب  باا و یافت هستند.  )ترک مصرف( یاز برند خصوص شرم(، )مصرف پنهان یبرند عموم

 .این عوام  است یابیاولویت

ک  عام  مخربای  شرم از برند تجربیات منفی مرتب  با برند استترین پیشایند پدیده این اساس مهم بر  :نتایج

اب و تلافی از برند، کاهش و توقا  حمایات از برناد نباشد و ب  صورت اجتبر تمایلات و رفتارهای مشتریان می
بازار پررقابت اماروز حتای د موجب شکست برندها گردد و در توانود. بی توجهی ب  این عام  میشنشان داده می

پسایند پدیده شارم از برناد با  صاورت انازوای ادراک شاده ترین ی گفتن نداشت  باشد. همچنین مهمحرفی برا
 دهد.اجتماعی خود را نشان می
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Abstract 
Purpose: Research in the field of consumer behavior has mostly focused on 

the positive attitude about brands: while the evaluation of negative 

emotions from the brand has been neglected. One of the most important of 
these negative emotions is brand embarrassment, an emotion that people 

usually try to avoid, but which is widely present in everyday life. Therefore, 

the current research was carried out to identify and analyze the antecedents 
and consequences of the phenomenon of brand embarrassment in 

consumers. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose, and terms of 
data collection method, it is survey and exploratory, and it has a 

comparative and inductive research philosophy. The statistical population 

of the research consists of experts including senior managers and private 
marketing managers of organizations whose sample members were selected 

using the purposeful sampling method based on the principle of theoretical 

saturation. The data collection tool is in the qualitative part of the interview 
and the quantitative part of the questionnaire, the validity and reliability of 

the tools were analyzed using content validity and intra-coder inter-coder 

reliability for the interview and content validity and retest reliability for the 
questionnaire, respectively. In this research, the content analysis and coding 

methods were used in the qualitative part, and the fuzzy cognitive map 

method in the quantitative part for data analysis. 
Findings: In this research, the findings of the qualitative part include the 

identification of the types of antecedents and consequences of the 

phenomenon of brand shame, which include customer persuasive 
knowledge, ideological incompatibility, the atmosphere of society's tastes 

and interests, fashion orientation, the phenomenon of influenza, the amount 

of personal consumption, the eye and eyes of consumption. The factors are 
related negative experiences, non-adherence to social obligations and 

generation gap in brand image. Also, the consequences or subsequent 

factors of the phenomenon of brand shame in customers, brand aversion, 
brand change, brand fear, reduction of brand social power, reduction of 

brand conversational power, stimulation of customer coercive power, 
negative word of mouth advertising, perceived social isolation, brand 

shame Public (concealed consumption), shame of the private brand (stop 

consumption). And the findings of the quantitative section are related to the 
prioritization of these factors..  

Conclusion: Based on this, the most important antecedent of the 

phenomenon of brand shame is the negative experiences related to the 
brand, which is a destructive factor on the customers' tendencies and 

behaviors, and is shown in the form of rejection and retaliation from the 

brand, reduction and cessation of brand support. Ignoring this factor can 
cause brands to fail and not even have a say in today's highly competitive 

market. Also, the most important suffix of the brand shame phenomenon 

shows itself in the form of perceived social isolation.t. 
 

Keywords: Brand avoidance, brand embarrassment, public 

embarrassment, private embarrassment, negative brand emotions
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 مقدمه
خود را ب   تیاز هو ییهادهد جنب یهستند ک  ب  افراد اجازه م نینماد تیماه یدارا رایکنند، زیم فایکننده ادر رفتار مصرف یبرندها نقش مهم

 رد شرماحساس  ختنیبرانگ یبرا  یپتانس یدارا نیبرندها همچن نیقدرت نماد نیحال، ا نی. با ا(Bhat & Redy, 1998) منتق  کنند گرانید
اجتناب کنند، اما ب  طور گسترده  هاکنند از آنیم یک  افراد معمولاً سع هستند یاتاحساس خجالتشرم و مخت   است.  یهان یکنندگان در زممصرف
 کی شرم نیشود و ایمواج  م شرمبا  یاز زندگ یدر مقاطع خاص یکند ک  هر فردیم انی( ب1995) 1 رید. منشویروزمره ما تجرب  م یدر زندگ

ک   ینهاد اجتماع کیاحساس کند ک  خود را در مقاب  افراد مهم حاضر در  یدهد ک  فردیرخ م یزمان شرم. است "فردمن صرب  یاحساس اجتماع"
هر  ،یاجتماع ن یزم کیک  در  کندیم انیب یاجتماع ریتأث یتئورکرده است.  جادیاز خود ا یناسازگار ریشود، تصویم یمهم ت ق یدر آن اص  سازگار

برند  شرم ازمنظر،  نی. از ا(Latan, 1981) شودیم دهینام یاجتماع ریتأث شود،یاعمال م گرانیبر احساسات فرد ک  توس  حضور درک شده د یریتأث
 شرم ازشده است،   یتعر (5449)5 همانطور ک  توس  گرانت و والشست. مرتب  با برند ا شرمحاص   یاجتماع ریتأث نیاست. ا یاجتماع ریتأث ج ینت

را با  یک  مصرف کنندگان برند یاشاره دارد. هنگام "مصرف خاص یهان یشده توس  برندها در زم خت یبرانگ یاضطراب و احساسات منف"برند ب  
 یم صولات دیک  خر کنندیاستدلال م (5411)1 ب ر و رز ن،یب  رد آن برند دارند. علاوه بر ا  یتما انند،دیخود ناسازگار م یشخص یهاو باور تیهو

 یطیم ستیز یداریک  پا یکنندگانمثال، مصرف یشود. برا یمنجر ب  احساس شرمندگ تواندیمورد نظر فرد در تضاد هستند، م یعموم تیک  با هو
شان، دچار درک شده تیبدون توج  ب  وضع شوند،یم یت ق عاتیعنوان ضاک  ب  یمصرف م صولات امممکن است هنگ دهند،یقرار م تیرا در اولو

شود، با  یآنها م یاجتماع یدر گروه ها رشیک  مانع پذ ییبرندها شینما ایشدن  ریگرکنندگان ممکن است هنگام دمصرف ج ،یشوند. در نت شرم
متفاوت باشد. هم  انیو حضور همتا ن یتواند بست  ب  زم یبرند م یتجرب  شرمسار .(Valsh et al, 2016) برند مواج  شوند شرماحساس 

کننده، بیشتر بر های حوزه رفتار مصرفپژوهش کننده دارند.مربوط ب  مصرف شرمدر بروز  ینقش مهم گرانید یو هم حضور تصور یاجتماعتعام 
ه است یا صرفا ب  نادیده گرفت  شد همچون شرم از برند حساسات منفی از برندا ارزیابی ک  حالی در اند؛شده متمرکز برندها هنگرش مثبت دربار
کنندگان برندهایی را دوست بر همین اساس، درک اینک  چرا مصرف(. Alvavez & Founier. 2016) رضایتی تق ی  یافت  استمفاهیمی چون نا

مثبت  عاتلاتر از اطعات منفی از برندها را کام لاکنندگان، اطدهند، مهم است؛ زیرا مصرفنشان نمیها احساس مثبتی ندارند یا نسبت ب  آن
دنبال پاسخ ب  این سوال است ک  دلی  اهمیت موضوع، پژوهش حاضر ب لذا ب   (.Kavaliauske & Simanaviciute, 2015) کنندارزیابی می

  کنندگان کدامند؟صرفعوام  پیشایندی و پسایندی شرم از برند در م
پردازان، مدیران و شاده و در کاانون توجا  نظری های شاایان تاوجهی در حاوزه بازاریاابی تبادی های اخیر، برند و برندسازی ب  موضوعدر ده 

نگرش مثبت ب  برندها متمرکز کننده اغ ب بر های حوزه رفتار مصرفژوهشپ(. 1192)ابراهیمی و همکاران، پژوهشگران متعددی قرار گرفت  است
ترین مفاهیم منفی ک  در زمین  رفتارهای یکی از مهم. های منفی ب  برند نادیده گرفت  شده استاناد، در حالی ک  ارزیابی احساسشاده
کار وبباعث صدم  ب  کس تواند ب  سرعتاز برند می شرمکنندگان است. شرم از برند توس  مصرف، نمود  مطرحتوان مید برن  کنندگان برفمص

کنندگان، تب یغ تواند باعث کاهش وفاداری مشتریان، کاهش تعداد مصرفک  میطوریب  .(Bosse, 2014)  شود صاحبان برندهای قوی و ضعی
تواند باعث کاهش فروش م صول، کاهش سوددهی و درنهایت ورشکستگی منفی درباره برند و.. شود؛ وقوع این موارد در بازار رقابتی امروزی، می

های توانند در طول زمان تغییر روی کنندگان  دارای احساس مثبت میج  داشت ک  مصرفباید تو .(Henger et al. 2017)ها و برندها شود شرکت
کنندگان شوند وجود آمدن شرم از برند در مصرفتوانند باعث ب خود، احساسات خود را از مثبت ب  منفی تغییر دهند. بنابراین شناخت عوام ی ک  می

پرهیز از این عوام  از پیامدهای ناگوار آن در امان بمانند. از این رو پژوهش  توانند بابان برند میرسد و از این طریق صاحنظر میبسیار ضروری ب 
 باشد.حاضر در پی شناسایی عوام  پیشایندی و پسایندی شرم از برند در مصرف کنندگان می

 

 

 

 

                                                           
1. Miller 

2. Grant & Walsh 

3. Blair & Rorse  



 علمی مدیریت تبلیغات و فروشفصلنامه 
 (595-143) 1041(، بهار 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره

 

 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (295-308) 

 

 

 

 پیشینه نظری پژوهش

 شرم از برند

 یادهیپد شرم (.Carroll & Ahunia, 2006)کند یرا احساس م یکنند، احساسات مثبتیرا طرح م یمثبت یک  خود اجتماع ییفرد نسبت ب  برندها

و والش  گرانت کند.یرا طرح م یمنف یخود اجتماع کیبرند  رایکند، زیب  برند احساس دفع م کننده نسبتکاملا متضاد است ک  در آن مصرف

او در هنگام تعام  با  یعموم تیکند ک  هویفرد درک م یکنند ک  وقتیم  یتوص یناراحت ای یندیبرند را ب  عنوان احساس ناخوشا شرم( 5449)

(  5449) گرانت و والش ,  یعمومتیساختار هو ، یب  تعر بنا دهد.یرخ م رد،یگیقرار م دیدر معرض تهد یاجتماع ن یزم کیدر  ینام تجار کی

 انی( ب5449گرانت و والش ) ،یطور ک ب  شده است .  ی( توص 5442)  ایادراک شده است ک  توس  کارول و آهو یاجتماعب  خود  یشب اریبس

 یبند( و رواب  با برندها طبق ی)طرح خود پنداره منف یشخصعنوان خود توان بیشوند را میبرند م شرمک  باعث  یعوام  مخت ف ریکنند ک  تأثیم

تواند یم گرانیادراک شده افراد از د ی( حضور اجتماع 5441) 0گفت  دال و همکاران  ب  دو دست  اغ ب دشوار است. نیا کیتفک نک یب  ا توج کرد، با

ممکن است فرد بدون  ،یفروشفروشگاه خرده کیآور از هر برند شرم دیمثال، هنگام خر یبرا .شود شرمتواند باعث  یباشد ک  م یالیخ ای یواقع

بر اساس  از افراد باشند. یکم اریک  در واقع ممکن است تعداد بس کنندیاو نگاه م دیب  خر گریاز افراد د یاریتصور کند ک  بس قیحساب کردن دق

شود ک  یم جادیا یشود ک  زمان یم  یخودآگاه تعر یاحساس ناراحت کننده از ناهنجار کیب  عنوان  یبرند در مطالع  کنون شرمبالا،  اتیادب یبررس

شود یشرم آور باعث م یکند.  نام تجاریم یمنف یابیارز یالیخ ای یواقع یگروه اجتماع کیبرند خاص، توس   کیارتباط او با   یدلکننده ب مصرف

 غالب آگاه شود.  یاجتماع یکننده در مورد نقض هر اص  سازگارمصرف

 کنندگانهای شرم از برند در مصرفمحرک

خود را از  یها یابیدارند ارز  یشود، مصرف کنندگان تما غیتب  یب  طور منف ینام تجار کیک  یکنند ک  در صورتیم انی( ب5443)5مونگا و جان 
 یجادهند ب یمخت   نسبت م یبرند را ب  عوام  خارج یمنف غاتیمصرف کنندگان ک  نگر، تب  نظر کنند، دیتجد یمنف یا وهیبرند ب  ش ریتصو

برند را  ینفم غاتیتب  ،یاحتمال یان یعوام  زم ریگرفتن سا دهیگرا با ناد یکنندگان ت  مصرف گر،ید ینسبت دهند. از سوها را فق  ب  برند آن نک یا
برند را درک  ریتصو بیاز تخر یسطح بالاتر گرات  ی کننده کنند. مصرفیم جادیاز برند ا یشتریب یدهند و ادراک منفیب  برند نسبت م شتریب
 شیجامع افزا یابیبا ارز س یرا در مقا برند یسطح شرمندگ ،ی یصورت ت  شده ب یابیارز ینام تجار یمنف غاتیرود ک  تب یانتظار م ن،یبنابرا ؛کندیم

 یغاتیبرند تب  ریبا تصو یادیک  تا حد ز نندیبیم یاو را منف ریتصو زین گریکند ک  افراد دیدرک م یاندهیطور فزاگرا ب  یمصرف کننده ت   کیدهد. 
و ارزش  تینشان دهنده وضع معتبرمصرف برند توان ب  اعتبار پایین برند اشاره کرد؛ از دیگر عوام  اثرگذار بر شرم از برند می دارد. یهمپوشان یمنف

 .Vigneron & Johnson)د کننیبهتر برآورده م یاجتماع تیدادن موقعنشان یافراد را برا  یم معتبر یاست. برندها ی در برخی افراداجتماع

نام  ک. یاست یاجتماع تیدهنده حقارت فرد از نظر موقعدهد و برند کم اعتبار نشانیفرد را نشان م یرو برند با اعتبار بالا برتر نیا از (.1999
 برند شرم ازنامناسب او در جامع  باعث  یعموم ریتصوو  شود یکم اعتبار ت ق یب  عنوان نام تجار نییپا متیق یهایتداع  یتواند ب  دلیم یتجار
 تیارتقاء موقعی و اجتماع گاهیجا شیافزاسبب آشکار  صورتکنند ک  ب استفاده می ییافراد با غرور بالا از برندهاهمچنین  (.Veston. 2012)شود 
 یبا هر برند زیرااز برند را تجرب  خواهند کرد،  یشتریب یبا افراد کم غرور، شرمسار س یافراد با غرور بالا احتمالاً در مقا ن،یبنابرااو شوند.  یاجتماع
کننده مهم در نییعام  تع کیممکن است ب  عنوان  نیز ینام تجار ییایجغراف خاستگاه را مخت  کند. یاجتماع تیتواند مط وبیم دشونیمواج  مک  

 یو هو انگیژو،  مطالع  کننده را شک  دهد.مصرف یانعکاس خود اجتماع یبرند برا ییتواناعم  کند و درک ب  برند کننده نسبت نگرش مصرف

                                                           
4. Dahl et al 

5. Monga & Jan 



کنندگانشناسایی و ت  ی  پیشایندها و پسایندهای پدیده شرم از برند در مصرف : نسیم نظریو سیدنجم الدین موسوی   

 
 گنالیبرند در آن واقع شده است توس  مصرف کننده بر ارزش س کیشرکت مادر  یک  بخش اص  یکشور ختدهد ک  شنای( نشان م5414)2

گذارد یکننده خود ممصرف در یخوب ریتأث یاجتماع ن یزم کیک  برند در است  یانشان دهنده درج  تاثیر دارد وبرند ادراک شده  یاجتماع
(Sweeney & Soutar. 2001.)  کننده مهم در نییعام  تع کیاست ک  ب  عنوان  " یکشور اص  "برند  ینشان دهنده ارتباط اص  اطلاعاتاین

کشور ک   ییآنجا از کند.یشوند، عم  میم دیمخت   تول یدر کشورها یاندهیک  برندها ب  طور فزا است، یبرند در عصر امروز تیهو یریگشک 
صورت مواجه  با فرد احتمالاً در  کی(، Zhou et al, 2010)مرتب  است  ینام تجار کیدرک شده  یبا ارزش اجتماع یب  طور قاب  توجهمبدا برند 

 .دکنیم شرم، احساس نیستبرندی ک  از نظر کشور مبدا ضعی  است و از جایگاه مناسبی برخوردار 

 

 پیامدهای شرم از برند

( دفع و 1کند: )یم ییرا شناسا یفرد نیاحساس نفرت ب یس  مؤلف  اص ( 5441) 1استرنبرگساز نفرت از برند باشد. تواند زمین شرم از برند می
کنندگان مصرف ،یفرد نی، مشاب  با نفرت ب(5412)3 همکاران. طبق گفت  زارانتون و و ریت ق قی( کاهش ارزش از طر1( خشم و ترس، )5انزجار، )

فرض  یسازه عشق ب  نام تجارنفرت از برند ب  عنوان ضد ن،ی. بنابراباشندخاص داشت   یاز نفرت نسبت ب  برندها یمشابه یتوانند احساس منفیم
است  یاحساس منف کیبرند  شرم ازک   یینسبت ب  برند است. از آنجا اقیدهنده احساسات مثبت و اشتنشان یدلبستگ ایعشق ب  برند  رایشود، زیم

برند( ک  باعث  یعنی) یزیچ نیرود ک  فرد ممکن است از چنیم تظارشود، ان یمورد نظر شخص م یعموم ریشده ب  تصودرک بیک  باعث آس
 ینامط وب را برا یریبرند تصو کی»ک   ییند در جابر نیک  عدم تطابق نماد دهدینشان م یقب  قاتیشود متنفر باشد. ت قیم یشرمندگ
مقدم  تنفر از  ر،یک  عدم تطابق تصو دریافتند نیهمچن (5412) اننفرت از برند است. زارانتون و و همکار کنندهینیبشیپ «دهدیکننده نشان ممصرف

 ی،کننده احساس کند ارتباط او با نام تجارک  مصرف دهدیرخ م یبرند زمان شرم رایکند، ز ینیبشیتنفر از برند را پ تواندیبرند م شرم ازبرند است. 
 میاز مفاه یکیبرند  یجداسازکنندگان است. جدایی از برند از دیگر پیامدهای شرم از برند در مصرف. دهدینشان م یاو را منف یاجتماع ریتصو
  یتعر گون نیاز برند را ا ییجدا( 5440)9 ننکیمارت نیشده است. پر جادیبرند ا کننده ومصرف نیان لال رابط  ب حیتوض یاست ک  برا یابیبازار

 نیا "و برند. دهکننمصرف نیموجود ب یعاطف وندیرفتن پ نیاز ب ای  یاز تضع ی، ناشخاص برند کیدر مورد  گرفتن فاص   یروان تیوضع" ؛کندیم
 یجیتدر کاهش علاق صورت  ، ک  در آندهدنشان میبرند  کیرحمان  باشد، ک  خود را با از دست دادن علاق  ب  یب ای روندهشیتواند پیم ییجدا

 کیک   یهنگام ن،یشود. بنابرایدرک نم یرارادیغ ای یب  صورت اراد گرید ی نسبت ب  برندعاطف نیطن ایحس  ،یشناخت تیکننده، مزتوس  مصرف
 تیهدا یبرا یقو یازهینامط وب انگ یهایابیب  م افظت از خود در برابر ارز  یم کند.آن را رها میکند، یم شرمبرند احساس  کیکننده از مصرف

نظر در یبر رفتار اجتماع یقاب  توجه عام  موثر وعنوان توان ب یرا م شرم در همین راستا باید عنوان کرد ک  .(Olden. 2018) رفتارها است یبرخ
کنندگان را ، مصرفشرمب  اجتناب از  ازین ن،یابرگذارد. علاوهیم ریتأث هاآن، بر رفتار کنندگانمصرف دیخر ماتیبر تصم یرگذاریامر با تأث نیگرفت. ا
و یا حتی صرف  هاس یپنهان کردن اقلام در ک د،یاستفاده کنند، از پنهان کردن سبد خر دیخر نیمخت   در ح یامقاب   یتا از راهبردها کندیوادار م

 .(Blair & Roese, 2013)نظر کردن از خرید منجر شود 
 

 پیشینه تجربی پژوهش

های این ت قیقات ای میان یافت در این قسمت ب  دنبال ت قیقات مشابهی بودیم ک  حداکثر شباهت را با ت قیق حاضر داشت  باشد ک  بتوان مقایس  

دها و پیشاینطور مشخص ب   بررسی ای طولانی پیشین  موضوع این نتیج  استنباط گردید پژوهشای ک  ب با ت قیق فع ی انجام داد. پس از مطالع 

های خارجی نیز باید گفت ب  ندرت درباره در خصوص پژوهشهمچنین . شرم از برند پرداخت  باشد، در کشور انجام نپذیرفت  استپدیده  پسایندهای

 اط باهای نظری در ارتبدر این مقال ، تالاش شاده اسات کا  خلأهای موجود در پژوهشلذا پدیده شرم از برند ت قیقاتی صورت پذیرفت  است. 

 شرم از برند متناسب با مسئ   اص ی پژوهش برطرف شود. پدیده

                                                           
6. Zhou, Yang & Hoo 

7.Asternberg 

8. Zarantonello et al 

9. Prin Martinnk  
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های اص ی قول مب  این نتیج  رسیدند ک   کنندهبرند مصرف از خجالتبر  شناسایی عوام  موثر( در پژوهشی باعنوان 1044م مدی و همکاران )
های بازاریابی؛ ج( انجام اعمال تق یدکاران ، کننده؛ ب( آمیخت مربوط ب  مصرف ( عوام  د : النباشاز برند شام  موارد زیر می خجالتتاثیرگذار بر 

ها را جز عوام  مربوط ب  شرکت آنتوان های اجتماعی توس  برخی از برندها را ک  میمسئولیت عدم رعایت قوانین و مقررات و نادیده گرفتن
ای با رویکرد مروری ب  بررسی عمیق شرم از برند پرداختند و ب  این ( در مطالع 5450سنگوان و مایتی ) .حساب آورد؛ د( عوام  مربوط ب  جامع ب 

فرگوسن و هرد . دارد اتیها و تجرببر ادراکات، انتخاب یرگذاریکننده با تأثانداز مصرفچشم یدهدر شک  ینقش مهم شرم  نتیج  رسیدند ک 
 قیتشو. بگذارد یمنف ریتأث ابانیکنندگان و بازارتواند بر مصرفیافتد و میکننده اغ ب اتفاق ممصرف ( در پژوهشی بیان کرد شرم از برند در5451)

 کننده است.مصرف شرم از برند دراز  یناش یهاب  چالش یدگیرس یبرا ابانیبازار یهااز راه یکیشدن در تفکر خلاق  ریکنندگان ب  درگمصرف
عنوان قاب  ب  کنندیرا نقض م یاجتماع یرا ک  هنجارها ییخلاقان  فکر کنند، رفتارها شودیکنندگان خواست  ماز مصرف یک  وقت دادنشان  هاافت ی

( پژوهشی باعنوان بررسی شرم از 5454)سرکار و همکاران. دهندیمخت   مصرف کاهش م یهان یرا در زم شرمو احساس  کنندیم یابیتر ارزقبول
شود و این رابط  ک  تاثیر اجتماعی منفی برند باعث ایجاد نفرت از برند می دادنتایج پژوهش نشان کنندگان انجام دادند. ند مصرفبرند و نفرت از بر

برند  شرمنام تجاری منفی بر  (تأثیر خودبیانگری اجتماعی)کننده تعدی گر رابط  بین تأثیرات بین فردی برند است. حساسیت مصرف شرم ازناشی از 
( در 5411سونگ و همکاران ) .شودبرند و نفرت برند با نقش تعدی گری خودبیانگری بین فردی منفی می شرم ازدیگر، رابط  بین باشد. ازطرفمی

ای متمایزی برخوردار های مقاب  کنند از استراتژیمی شرمعزت نفس وقتی احساس   کنندگان با سطوح مخت مصرفپژوهشی نشان دادند ک  
 شود. همچنین نتایج نشان داد ک  در هنگام احساسب  مشهود بودن نام تجاری ایجاد می طود، در نتیج  تفاوت در تغییرات ترجی ی مربوخواهند ب

برای )طور ک ی د ب خو از توج  اجتماعی ب  زیاد انگیزه بیشتری برای ج وگیریاحتمال ب  (نفس بالاعزت)نفس پایین ب کنندگان با اعتماد، مصرفشرم
احساس  ک  ب  وقتی نسبت شرم در صورت (نفس بالاعزت)نفس پایین کنندگان با عزتطور نسبی، مصرفدارند. بنابراین، ب  (ترمیم تصویر از خود

تایج نشان داد نوه بر این، لادهند. عترجیح می (بیشتر)میزان کمتر مشاهده ب صول را نسبت ب  یک طرح کمتر قاب ، طراحی بارزتر م کنندمین شرم
ت قیقی باعنوان ( 5412والش و همکاران ). کنند بیشتر استقوی با نام تجاری برقرار می طها ارتباوقتی مشتری شرمنفس و ک  تعام  بین عزت

از برند ب  دنبال  شرمک  مقیاس تمای  ب   دادها نشان یافت انجام دادند.  کنندهاز برند مصرف شرمت لاایجاد و اعتبارسنجی مقیاسی از تمای
های فردی عام  مهمی در ک  تفاوت دادباشد. نتایج نشان افراد نسبت ب  برندها می شرمداری احساس رهای فردی در میزان برخوگیری تفاوتاندازه
 .باشنداز برند می شرم

 

 پژوهش شناسی  روش  

است، از نظر هدف کاربردی است و از حیث شیوة گردآوری اطلاعات، در ی مطرح شده انجام شده پژوهش حاضر باتوج  ب  اینک  با هدف ح  مسئ  
گیرد. این پژوهش، پژوهشی آمیخت  است و ب  دلی  اینک  در بخش کیفی دارای رویکرد استقرایی و در بخش های اکتشافی قرار میی پژوهشزمره

ارشد خبرگان مشتم  بر مدیران جامع  آماری پژوهش گیرد. ار میهای قیاسی استقرایی قرکمی دارای رویکرد قیاسی است، لذا در زمرة پژوهش
انتخاب ، نفر از آنان 15گیری هدفمند و براساس اص  اشباع نظری ک  بااستفاده از روش نمون  هستندایشی و بهداشتی و فروشندگان لوازم آربازاریابی 

ی سیزدهم اطلاعات جدیدی یافت نشد ک  بتوان ب  اطلاعات پس از مصاحب  ها با اعضای نمون ، ب  دلی  اینک درجریان انجام مصاحب  شده است.
ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی مصاحب  و  ها، متوق  شد.نفر ب  دلی  دستیابی ب  اشباع نظری داده 15قب ی افزود، لذا انجام مصاحب  پس از 

نفر از خبرگان  15های کیفی ک  بااستفاده از نظرات صورت ک  در بخش کیفی، دادهباشد. ب  این در بخش کمی، پرسشنامة نقش  شناخت فازی می
و روش ت  ی  مضمون انتخاب شدند. سپس در بخش کمی، باتوج  ب  اینک  روش پژوهش،  14ایدیکیوآوری شدند، توس  نرم افزار مکسجمع

دراختیار همان نمون  قب ی قرار گرفت  مقایس  زوجی، ها در قالب پرسشنام دادهباشد، لذا نقش  شناخت فازی و ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنام  می
های بدست آمده، با استفاده از مراح  روش نقش  شناخت فازی ت  ی  شدند. برای بررسی روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات در بخش و داده

ها در بخش میان کدگذار استفاده شد. همچنین روایی و پایایی ابزار گردآوری دادهکیفی از روش م توایی و روایی نظری و پایایی درون کدگذار 
باشد ک  روش نقش  شناختی فازی، روشی است ک  کمی، روایی اعتبار م توا و پایایی بازآزمون بود. دلی  استفاده از روش نقش  شناخت فازی این می

ده یک مفهوم را شناسایی و سپس از طریق رواب  ع ی، مجموع  رواب  متغیرها با یکدیگر های مرکزیت، مهمترین ابعاد تشکی  دهنبا ت  ی  شاخص
 های اجرایی پژوهش ب  شرح زیر است:دهد. گامرا مورد بررسی قرار می

                                                           
10. Maxqda 
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پساایندهای شارم از در مرح   اول، پس از انجام مصاحب  با خبرگان، پیشاایندها و  (  شناسایی و استخراج پیشایندها و پسایندهای شرم از برند:1
 برند با استفاده از روش ت  ی  مضمون، استخراج شدند.  

تاایی  5ای مبنی بر ماتریس مقایسات زوجی، پاسخ دهندگان براساس طی  پرسشنام : در مرح   دوم پس از طراحی پرسشنام  توزیع و ( تدوین5
 مقیاس دادند.ها، لیکرت )خی ی زیاد، زیاد، متوس ، کم و خی ی کم( ب  این مولف 

ب  منظور تبدی  عبارات کلامی ب  اعاداد فاازی، از اعاداد  فازی: تصمیم ماتریس تشکی  و فازی اعداد ب  شده استخراج کلامی عبارات ( تبدی 0
 تایی لیکرت، استفاده شد. 5فازی مث ثی متناظر با طی  

 

 
 تایی لیکرت 5(. اعداد فازی مثلثی طیف 1جدول شماره )

 

 

 

اعداد منظور تجزی  و ت  ی  بهتر، در مرح   چهارم ب  دیفازی: تصمیم ماتریس تشکی  و فازی میانگین روش از استفاده با زدایی فازی ( انجام0
(، عم یات دیفازی صورت گرفت و ماتریس 5( و )1فازی مث ثی ب  اعدادی قطعی تبدی  شدند و پس از آن با استفاده از روش میانگین فازی و رواب  )

 تصمیم دیفازی تشکی  شد.
 

𝐴 =
∑ (𝑎𝑙

(𝑖)، 𝑎𝑚
(𝑖)، 𝑎𝑢

(𝑖)
)𝑛

𝑖=1

𝑛
             (1)  

𝑊 =
𝑚𝑙+2𝑚𝑚+𝑚𝑢

4
                   (2)  

 

 ظرفیت ،11گذاریتأثیر توان ها: درنهایت،مولف  از هرکدام م وری شاخص و تأثیرپذیری ظرفیت تأثیرگذاری، توان کردن( مشخص5
 .شد ( م اسب 5) و( 0) ،(1) های فرمول از استفاده با عوام  از کدام برای هر 11م وری شاخص و، 15پذیریتأثیر

 

(3 )                          𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) = ∑ 𝑊𝑖𝑘
𝑛
𝑘=1 

(4  )                            𝐼𝑛(𝐶𝑖) = ∑ 𝑊𝑘𝑖
𝑛
𝑘=1 

(5)                𝐶𝑒𝑛(𝐶𝑖) = 𝐼𝑛(𝐶𝑖) + 𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) 
 

 از هرکدام م وری، شاخص همچنین و تأثیرپذیری ظرفیت تأثیرگذاری، توان شدنمشخص از پس ع ی: رواب  مدل ترسیم و هاداده ( ت  ی 2
 مدل منتق  شدند و  10افزار گفیها ب  نرممنظور نمایش رواب  ع ی، دادهب  نهایت در. شد مشخص مهمترین شاخص درنهایت و شدند ت  ی  عوام 
 .شد ترسیم ع ی رواب 

 

 

 ی پژوهشهایافته

 شناختی جمعیت هاییافته

 های جمعیت شناختی پژوهش ب  صورت جدول زیر است. ویژگی
 

                  

 های جمعیت شناختی اعضای نمونه(. ویژگی2جدول شماره )

                                                           
11. Outdegree 
12. Indegree 
13. Centrality 
14. Gephi 

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد متغیرهای کلامی

 (4، 4، 55/4) (4، 55/4، 5/4) (55/4، 5/4، 15/4) (5/4، 15/4، 1) (15/4، 1، 1) عدد فازی مثلثی
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های یافته بخش کیفی

 ای نیم  ساختار یافت  با اعضای نمون  صورت گرفت. منظور شناسایی پیشایندها و پسایندهای شرم از برند، مصاحب در اولین گام، ب 
های کیفی انجام ای منتق  شد و فرایند ت  ی  و کدگذاری دادهدیکیوافزار مکسب  نرمها نفر انجام شد، متن مصاحب  15پس از اینک  مصاحب  با 

 ایند کدگذاری پیشایند و پسایند پدیده شرم از برنددهنده فر( ک  نشان1ها و استخراج کدها، در نهایت جدول )ی مصاحب پس از بررسی هم  شد.
 باشد، تشکی  شد.می

 
 

 پیشایند و پسایند پدیده شرم از برند(. فرآیند کدگذاری 3جدول شماره )

 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

  عوامل پیشایندی 

ایجاد حس نیاز در مشتری، ایجاد حس کمبود در مشتری، 
 شناخت نیازهای مشتری، کاهش مقاومت مشتری

،مهارت متقاعدسازی  
متابعت و پذیرش درونی   

 دانش اقناعی مشتری

ها، ها و افکار، عدم تطابق باورها و نگرشناسازگاری ایده
ها و ها، ناسازگاری قضاوتناسازگاری تصمیم و توصی 

 رفتارها

 عدم تطابق انسان با م ی ،
هاناسازگاری ارزش   

 ناسازگاری ایدئولوژی

شناخت تصورات مردم از برند، توج  ویژه ب  نیازهای 
 پذیری، تاثیرات روانیکنندگان، سازگاری و انعطاف مصرف

کنندگان،خت  الگوهای رفتاری مصرفشنا  
کنندگانهای فیزیکی و اجتماعی مصرفشناخت لای    

 فضای سلایق و علایق جامع 

همانندسازی، ج ب توج  دیگران، التزام ناشی از دوستی، 
 چشم و هم چشمی

 تنوع ط بی، 
 تشخص ط بی

 مدگرایی

 جوییزلتنجویی، متمایزط بی، هویت ارزش نمادین، 
 موج  سازی هویتی، 
 موج  سازی روانشناختی

 پدیده آف وانزا

کننده، مناطق گوناگون، گروهای اجتماعی، س یق  مصرف
 ،درآمد مصرف کننده

 قیمت پایین م صول در طبق ، 
 کانال عرض  نا مط وب

 شخصیتمیزان مصرف 

، گرایی، مصرف نمایشی، فخرفروشیی، مادیخرید غیر عقلان
 قاب یت تشخیص جع ی بودن

 مصرف افراطی، 
 گرایی در مصرفتجم 

 کنندگانچشم و هم چشمی مصرف

احساسات منفی، ، در گذشت  خدمات مط وب دریافت عدم
 تفکرات منفی، تجرب  ناخوشایند، ناکامی م صول

 اجتناب از برند،
 ای منفیتب یغات توصی  

 تجربیات منفی مرتب 

عدم پایداری ب  های زیست م یطی، استاندرد عدم رعایت 
 ها،  نقض تعهدات قردادی، متعهد نبودنخوبی

مسئولیت اجتماعی اقتصادی، قانونی، اخلاقی، بکارگیری  رعایت و عدم
 ، عدم اجرای قراردادهاارادی

 عدم پایبندی ب  تعهدات اجتماعی

، های سنی متفاوتای متفاوت در ردههعلایق و ارزش
های ها و باورهای متفاوت، تفاوتمتفاوت، نگرش ترجی ات

 فرهنگی -اجتماعی

 سفارش سازی م صول، 
 پرتفوی غیرمنعط 

 شکاف بین نس ی در تصویر برند 

  عوامل پسایندی 

های برند، های برند، جذاب نبودن وعدهت قق نیافتن وعده
شدن انتظارات نهای ناکافی از نظرکاربردی، برآورده وعده

 مشتری

 تنفر از برند،
 ی از برندرویگردنی آگاهان  و عامران  مشتر 

 برندگریزی

عدم رضایت ک ی، نارضایتی از ارائ  خدمات، عدم برقراری 
 ارتباطات نامناسب، نابودی رضایت مشتری

 ناکامی در خدمات رسانی،
 ناکافی بودن کیفیت رابط 

 دگرگزینی

تتحصیلا فراوانی سن فراوانی جنسیت رسابقه کا فراوانی   فراوانی شغل فراوانی 

سال 04تا  14 9 مرد  7 
 کارشناسی
 ارشد

5 
 14کمتر از 
 سال

 6 اساتید 4

سال 54تا  01 2 زن  10 دکترا 4 
 54تا  11

 سال
 9 مدیران 9

  
 51بیشتر از 
 سال

4   
 51بیشتر از 
 سال

2   
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آینده برند،  منفعت ط بی برندها، عدم اجرای تعهدات، ترس از

 هااغراق و کذب در نوع فعالیت
 برندهراسی ناسازگاری شعار و عم کردکاهش دلبستگی عاطفی فرد ب  برند، 

کاهش جذابیت برند، کاهش دانش برند، عدم الگو بودن، 
 کاهش مشروعیت و عم کرد

 کاهش شهرت و پرستژ برند،
 ضع  قدرت قهری  

 کاهش قدرت اجتماعی برند

ای نامناسب، تب یغات شفاهی نامناسب، تب یغات توصی 
 احساسات منفی از طریق تجرب  م صول، نارضایتی از برند

 صدای برند،  سهم از کاهش
 و گودر خصوص برندننده برای گفتکعدم تمای  روانشناختی مصرف

 کاهش قدرت گفتمان پذیری برند

استفاده  اعمال تنبی ، آگاهی نسبت ب  پیامدهای منفی، عدم
 تراز برند، موقعیت اجتماعی برداشت  شده پایین

 اجتناب از برند،
 حس طرد یا عدم تایید

 ت ریک قدرت قهری  مشتری

تب یغات شفاهی، انتقال پیام منفی، انتقال پیامدهای منفی، 
 ارتباطات شفاهی منفی، 

 های شفاهی منفی،توصی 
 انتقال تجارب شخصی منفی

 منفی تب یغات دهان ب  دهان

عدم ارتباط کام ، عدم تماس موقت و غیرارادی، احساس 
 تنهایی، عدم تع ق

 طرد اجتماعی، 
 گیری اجتماعیکناره

 انزوای اجتماعی درک شده

های اجتماعی، شکست فرد از م ی  اجتماعی، ناراحتی
تناقض هویت عمومی فرد با م صول، ارزیابی اجتماعی 

 فرهنگناخواست ، عدم تطابق م صول و 
 شرم عمومی ناسازگاری برند با هویت و اعتقادات فرد، ارائ  تصویر نامط وب اجتماعی

های مصرفی نامناسب، وت نامط وب، تجرب ترس از قضا
ناسازگاری فرد در مقاب  دیگران، عدم تطابق م صول با 

 س یق 

 ارائ  تصویر منفی از فرد،
 ترس از عدم توانایی ارضای نیازهای واقعی و م موس 

 شرم خصوصی

 

 کد انتخابی ک  مشتم  بر پیشایند و پسایند پدیده شرم از برند بودند، شناسایی شدند. 54درنهایت باتوج  ب  فرآیند کدگذاری، 
 

 

 
 پدیده شرم از برند(. پیشایندها و پسایندهای 4جدول شماره )

 پسایندها کد پیشایندها کد

w1 دانش اقناعی مشتری w11 برندگریزی 

w2 ئولوژیدناسازگاری ای W12 دگرگزینی برند 

w3  فضای سلایق و علایق جامع W13 برندهراسی 

w4 مدگرایی W14 کاهش قدرت اجتماعی برند 

w5 پدیده آف وانزا W15 پذیری برندکاهش قدرت گفتمان 

w6 میزان مصرف شخصی W16  قهری  مشتریت ریک قدرت 

w7 کنندگانچشمی مصرفچشم و هم W17 تب یغات دهان ب  دهان منفی 

w8  تجربیات منفی مرتب W18 انزوای اجتماعی ادراک شده 

w9 عدم پایبندی ب  تعهدات اجتماعی W19 )شرم از برند عمومی )مصرف پنهان 

w10 شکاف بین نس ی در تصویر برند W20  مصرف(شرم از برند خصوصی )ترک 

 

 

 های بخش کمییافته

 های کیفی تنظیم و ب  اعضای نمون  داده شد و از خبرگان درخواست شد ک  براساس طی در بخش کمی پژوهش، پرسشنام  ت قیق براساس یافت 
از اعداد فازی مث ثی متناظر با  تر، بااستفادهب  منظور ت  ی  راحت کلامی عبارات لیکرت، میزان اهمیت هریک از عوام  را بر دیگری بسنجند. تایی 5

 ت  ی  غیرقاب  و مبهم فازی اعداد اینک  ب  توج  با سپس. شد تشکی  فازی تصمیم ماتریس و شدند تبدی  فازی اعداد لیکرت، ب  تایی 5 طی 

 ینتیج  در .شد انجام زداییفازی شدند و، ت  ی  Excel افزار نرم از استفاده با و( 5 و 1 هایرابط ) فازی میانگین روش از استفاده با هستند،
 و سطر (.5و  2جدول ) شد تشکی  است، رواب  ماتریس همان ، مربوط ب  عوام  پیشایندی و پسایندی، ک [14×14] ماتریس دو زدایی،فازی
  .باشدمی عوام  پیشایندی و عوام  پسایندی یدربرگیرنده ماتریس این هایستون
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 عوامل پیشایندی فازی ماتریس روابط(. 5جدول شماره )

                                        
                        

                                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عوامل پسایندی (. ماتریس روابط فازی6جدول شماره )

 

 

 

 

 

 

  ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث تیظرفی محاسبه

 های پژوهش نشان داد ک  از میان عوام  باشد. یافت تأثیرپذیری میی ظرفیت دهندهمجموع عناصر ستونی برای هرمولف  در ماتریس رواب ، نشان
 باشد.ی میریرپذیتأث تیظرفدارای بیشترین  یمشتر  یقدرت قهر کیت ریی و از میان پسایندهای آن، مدگراپیشایندی شرم از برند، 

های پژوهش نشان داد ک  از میان عوام  باشد. یافت تأثیرگذاری میی توان دهندهمجموع عناصر افقی برای هرمولف  در ماتریس رواب ، نشان
 باشند.دارای بیشترین توان تأثیرگذاری می ادراک شده یاجتماع یانزواو از میان پسایندهای آن،  مرتب  یمنف اتیتجربشرم از برند، پدیده پیشایندی 
دهد. در این پژوهش، از میان عوام  پیشایندی شرم از شاخص مرکزی را نشان میمجموع دو عام  ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری،  درنهایت
ک   ادراک شده یاجتماع یانزواو همچنین از میان پسایندهای آن، بروز شرم از برند عنوان مهمترین عام  موثر بر ، ب مرتب  یمنف اتیتجرببرند، 

 w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 

یمشتر یدانش اقناع  0 0/00 0/93 0/60 0/39 0/06 0/03 0/39 0/6 0/63 

یئولوژیا یناسازگار  0/67 0 0/69 0/67 0/60 0/30 0/09 0/36 0/06 0/06 

جامع  قیو علا قیسلا یفضا  0/6 0/06 0 0/66 0/6 0/3 0/60 0/39 0/67 0/36 

ییمدگرا  0/66 0/36 0/07 0 0/30 0/6 0/93 0/6 0/6 0/36 

آف وانزا دهیپد  0/00 0/33 0/06 0/39 0 0/63 0/67 0/69 0/6 0/30 

یمصرف شخص زانیم  0/6 0/07 0/36 0/03 36/0  0 0/36 0/33 0/36 0/36 

و هم چشم مصرف چشمی  0/00 0/3 0/6 0 0/00 0/66 0/67 0/66 0/63 0/67 کنندگان

مرتب  یمنف اتیتجرب  0/09 0/67 0/03 0/66 0/33 0/67 0/67 0 0/66 0/06 

یب  تعهدات اجتماع یبندیپا عدم  0/06 0/36 0/36 0/66 0/63 0/6 0/03 0/6 0 0/36 

ندبر ریدر تصو ینس  نیب شکاف  0/6 0/07 0/36 0/00 0/67 0/63 0/67 0/09 0/6 0 

 w11 W12 W13 W14 W15 W16 W17 W18 W19 W20 

 0/66 0/03 0/39 0/69 0/09 0/36 0/69 0/66 0/06 0 برندگریزی

 0/06 0/0 0/33 00/09 0/36 0/66 0/66 0/67 0 0/6 دگرگزینی برند

 0/09 0/6 0/66 0/69 0/33 0/03 0/3 0 0/33 0/67 برندهراسی

 0/06 0/03 0/09 0/60 0/03 0/96 0 0/69 0/3 0/67 کاهش قدرت اجتماعی برند

 0/37 0/66 0/6 0/66 0/37 0 0/33 0/66 0/00 0/03 پذیری برندکاهش قدرت گفتمان

 0/36 0/39 0/37 0/60 0 0/33 0/09 0/36 0/36 0/96 ت ریک قدرت قهری  مشتری

 0/63 0/63 0/03 0 0/03 0/63 0/66 0/63 0/93 0/60 دهان منفی تب یغات دهان ب 

 0/66 0/66 0 0/69 0/66 0/07 0/6 0/06 0/66 0/00 انزوای اجتماعی ادراک شده

 0/33 0 0/03 0/06 0/66 0/6 0/66 0/3 0/36 0/00 شرم از برند عمومی )مصرف پنهان(

شرم از برند خصوصی )ترک 

 0 0/67 0/07 0/67 0/66 0/69 0/03 0/36 0/33 0/99 مصرف(
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پس از های مرکزیت، شناسایی شدند. شرم از برند و درنهایت شاخصپدیده ترین پسایند بروز عنوان مهمباشد، ب دارای بیشترین توان تأثیرگذاری می
 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی برای هم  متغیرها، جدول زیر تشکی  شد.ریرپذیتأثانجام ظرفیت 

 

 

 

 

 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث(. ظرفیت 11جدول شماره )

 شاخص مرکزی توان تاثیر گذاری تأثیرپذیریظرفیت  عوام 

 عوامل پیشایندی
یمشتر یدانش اقناع  2/40 2/11 15/55 

یئولوژیا یناسازگار  5/02 2/51 11/21 

جامع  قیو علا قیسلا یفضا  5/23 2/11 11/19 

ییمدگرا  2/20 5/55 11/31 

آف وانزا دهیپد  2/49 5/15 11/35 

یمصرف شخص زانیم  5/91 5/11 11/51 

کنندگانمصرف چشمیو هم چشم  5/91 2/45 15/45 

مرتب  یمنف اتیتجرب  5/3 2/55 15/15 

یب  تعهدات اجتماع یبندیپا عدم  2/12 2/1 15/52 

برند ریدر تصو ینس  نیب شکاف  5/13 2/49 11/31 

 شاخص مرکزی توان تاثیر گذاری ظرفیت تأثیرپذیری عوام 

 عوامل پسایندی

یزیبرندگر  5/25 2/55 11/33 

برند ینیدگرگز  5/59 2/10 11/00 

یبرندهراس  5/92 2/41 15/40 

برند یقدرت اجتماع کاهش  2/22 5/03 15/10 

برند یرپذیقدرت گفتمان کاهش  5/92 5/21 11/2 

یمشتر  یقدرت قهر کیت ر  2/41 0/11 14/30 

یدهان ب  دهان منف غاتیتب   2/45 2/12 15/135 

ادراک شده یاجتماع یانزوا  5/51 2/2 15/131 

)مصرف پنهان( یاز برند عموم شرم  2/41 5/93 15 

)ترک مصرف( یاز برند خصوص شرم  5/3 2/45 11/9 

 

 باشاد،های مرکزیات مایة شاخصدهندنمودار ک ی عوام  ک  نشان اکس ، افزار نرم از استفاده با هم  عوام  برای مرکزیت هایشاخص م اسب  با 
 .شد ترسیم
 

 



 علمی مدیریت تبلیغات و فروشفصلنامه 
 (595-143) 1041(، بهار 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره

 

 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (295-308) 

 

                   
 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث(، ظرفیت 1نمودار شماره )

 

 مدل رواب  ع ی برای هرکدام از عوام  پیشایندی و پسایندی، ترسیم شد.منتق  شدند و  ها ب  نرم افزار گفیدرنهایت داده
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 (. نمودار روابط علی عوامل پسایندی2شکل شماره )

دهنادة هاا نشاانباشد. براساس شک  فوق، بزرگی دایارهشرم از برند میپدیده دهندة مهمترین پیشایندها و پسایندهای رأس نمودار رواب  ع ی نشان
تار و های بزرگتر با دایرهشود. ب  این معنی ک  عوام  مهمشوند، از اهمیت عوام  کاست  میتر میها کوچکدایرهباشد و هرچقدر اهمیت عوام  می

اند. همانطور ک  در نمودار فوق نشان داده شده است، از میاان پیشاایندهای پدیادة شارم از تر نشان داده شدههای کوچکتر با دایرهاهمیتعوام  بی
اناد، با  تار نشاان داده شادههای بزرگک  در رأس نمودار با دایره ادراک شده یاجتماع یانزوا و از میان پسایندهای آن، مرتب  یمنف اتیتجرببرند، 

 اند.تر ترسیم شدههای کوچکها ب  ترتیب اهمیت با استفاده از دایرهاند و بقی  مولف عنوان شاخص م وری انتخاب شده
 

 گیری نتیجه 
هاا دهاد و در آنها تغییر میها را نسبت ب  برند مورد استفاده آنگاه آنی هستند ک  دیدکنندگان کالا و خدمت ب  طور مداوم در معرض عوام مصرف

 شودکند ک  ممکن است این احساسات مثبت یا منفی باشد. اگر این احساس مثبت باشد سبب وفاداری مشتریان ب  برند میاحساسات جدید ایجاد می
رف و اگر این احساس منفی باشد پیامدهای ناگواری برای برندها از جم   ترک برند خواهد داشت. یکی از این احساسات منفی ک  ممکن است در مص

برنادها  کند بارایکنندگان ایجاد شود، شرم از برند است. توج  ب  این پدیده و دوری از عوام ی ک  زمین  ایجاد این احساس را در مشتریان ایجاد می
ها از پیامدهای منفی آن در امان بمانند. براین اساس پژوهش حاضر باهدف شناساایی و ت  یا  پیشاایندها و شود تا آنبسیار حیاتی بوده و سبب می

 کنندگان انجام پذیرفت.شرم از برند در مصرفپدیده پسایندهای 
شارم از برناد در پدیده پیشایندها و پسایندهای مرتب  با  دهندهنشاناست. نتایج بخش کیفی  طرحقاب ی فیو کدر این پژوهش، نتایج در بخش کمی 

 یفضاا، یئولوژیادا یناسازگار، یمشتر یدانش اقناعکنندگان شام ، شرم از برند در مصرف پدیده  کنندگان است. بر این اساس پیشایندهایمصرف
با   یبندیپا عدم، مرتب  یمنف اتیتجرب،  کنندگانمصرف چشمیو هم چشم، یمصرف شخص زانیم، آف وانزا دهیپد، ییمدگرا، جامع  قیو علا قیسلا

، یزیبرنادگرشارم از برناد در مشاتریان، پدیاده چنین پیامدها یا عواما  پساایندی باشد. هممی برند ریدر تصو ینس  نیب شکافی و تعهدات اجتماع
دهاان با  دهاان  غاتیتب ی، مشتر  یقدرت قهر کیت ر، برند یرپذیقدرت گفتمان کاهش، برند یقدرت اجتماع کاهش، یبرندهراس، برند ینیدگرگز

 هستند. )ترک مصرف( یاز برند خصوص شرم(، )مصرف پنهان یاز برند عموم شرم، ادراک شده یاجتماع یانزوا، یمنف
کنندگان شارم از برناد در مصارف پدیاده پیشایندها و پیامدهایی بندتیاولو، نتایج بخش کمی پژوهش مشتم  بر سنجش میزان اهمیت و علاوهب 
شرم از برند، تجربیات منفی مرتب ، عدم پایبندی ب  تعهدات اجتماعی و دانش اقنااعی مشاتریان پدیده ترین پیشایندهای باشد. بر این اساس مهممی

شارم از برناد پدیاده تارین پیامادهای هش قدرت اجتماعی برناد مهمشده، تب یغات دهان ب  دهان منفی و کاچنین انزوای اجتماعی درکهستند. هم
ی صورت گرفت  در این حوزه بایاد گفات کا  نتاایج مطالعا  سارکار و سارکار هاپژوهششناسایی شدند. در خصوص وج  اشتراک پژوهش حاضر با 

کننده ایجااد در تصویر برند شرایطی را بارای مصارف نس یکند، این پژوهش نیز نشان داد ک  شکاف بین( از نتایج پژوهش حاضر حمایت می5411)
( نیز نشاان دادناد 5454ی و یونال )امب نگانای است ک  پژوهش حاضر نیز ب  آن دست یافت. شود و این نتیج کند ک  سبب شرم از برند در او میمی

نوعی سبب تمای  ب  تغییر برند و دگرگزینی برناد در آناان و ب ها ب  برند شده ک  شرم از برند در مشتریان یک برند ب  تدریج باعث کاهش علاق  آن
دلی  حضور دیگران، تارس از قارار ( در پژوهش خود نشان دادند ک  افراد ب 5411نوعی همراستا با نتایج این پژوهش است. ب یر و رز )شود، ک  ب می
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ممکن است از برند خاصی دوری کرده و احسااس شارمندگی کنناد، و  چشمی با دیگرانوهمنوعی چشمهای نامط وب و ب گرفتن در معرض قضاوت
( نیز همچون پژوهش حاضار در ت قیاق خاود بیاان کردناد، 1044ای است ک  مطالع  حاضر نیز ب  آن دست یافت. م مدی و همکاران )این نتیج 
گردند، سب ی دولت حاکم میو همواره مورد هشدار و توصی  را رعایت ننموده و تعهدات اجتماعی خود ک  قوانین و مقررات حاکم بر جامع  برندهایی

عنوان یاک با  نیازاشیک  پکنندگان شرم از برند در مصرفآن است ک  آوری پژوهش حاضر . وج  نوگردندکنندگان خود میمصرفدر از برند  شرم
گذشت  دارد در این اسات  یهاهای این پژوهش با نتایج پژوهشیافت ، تا حدودی مرتفع شد و تمایز اساسی ک  شدی نظری در این زمین  ق مداد ملأخ

گذشات  صاورت  یهاک  این کار در پژوهشپیشایندها  و پیامدهای این پدیده را شناسایی کند ، FCMرویکرد ک  این پژوهش توانست با استفاده از 
های پاژوهش حاضار هایی است. یکای از م ادودیتمی دارای م دویت. در پایان باید عنوان کرد این پژوهش نیز مانند هر پژوهش ع نگرفت  است

گیری چناین شود ت قیقات بعدی با انتخاب برند مشخصی ب  مطالع  فرایند شاک بررسی مقطعی احساس شرم از برند است. از همین رو پیشنهاد می
توان ب  جامع  آمااری ت قیاق اشااره های پژوهش میم دودیت احساسی در طی زمان بپردازند و تغییرات آن در طول زمان را بررسی کنند. از دیگر

های فرهنگی و درجات مخت   شرم از برناد در دیگار در لرستان بودند و باتوج  ب  تفاوت اساتید دانشگاه دررشت  بازاریابی و مدیران برندهاداشت ک  
 جوامع آماری باید در تعمیم نتایج احتیاط کرد. 

 

 پیشنهادات 

 

شود مدیران برندها با بکارگیری ساز شرم از برند است. پیشنهاد میترین عام  زمین فی مرتب  مهمایج، مشخص شد ک  تجربیات منب  نتبا توج   •

 سازوکارهای اجرایی معمول در حوزه ارتباط با مشتریان، نسبت ب  استقرار نظام پیمایش و ت  ی  تجارب مشتریان )با تمرکز بار تجاارب منفای(

 های ردیابی نظرات بسیار اهمیت دارد. ند. برای این کار وجود سیستماقدام کن

گردد یابد. در این راستا ب  مدیران برند پیشنهاد میکنندگان از طریق برندگریزی نمود میباعنایت ب  دستاوردهای پژوهش شرم از برند در مصرف •

های ادراکی مشتریان پرداخت  و در صدد رفع ر وه   اول ب  شناخت ریسککنندگان، ددر راستای ج وگیری از برند گریزی و برند ستیزی مصرف

های مشتریان بپردازند. همچنین نظاارت دائمای بار های اطلاعاتی ب  شناخت احساسات و خواست آن بکوشند. ب  این صورت ک  با ایجاد پایگاه

هایی در قالب مسائولیت توانند با انجام فعالیتها میهمچنین شرکت های داده شده در اولویت قرار گیرد.کیفیت م صولات برند و عم  ب  وعده

 اجتماعی پتانسی  برندگریزی را کاهش دهند.

کنندگان است. در راستای مادیریت داناش اقنااعی شرم از برند در مصرف پدیده نتایج نشان داد ک  دانش اقناعی مشتریان از جم   پیشایندهای •

شود کا  های اجتماعی، پیشنهاد میهای رسان توج  ب  دشواری کنترل و مدیریت تب یغات منفی ب  ویژه در کانال بامشتریان باید عنوان کرد ک  

اضاف  شود تا مادیران صانعت بتوانناد اطلاعاات  برندهای اجتماعی با عنوان بخش جدیدی ب  سیستم مدیریت شکایات و انتقادات پایش شبک 

 .کام  و شفافی را در اختیار مشتریان قرار دهند

باشد ک  خود نمودی از، از دست دادن مشتری و حرکات شرم از برند میپدیده با توج  ب  این ک  قدرت قهری  مشتریان یکی از پیامدهای منفی  •

گردد با عنایت ب  احساسات مشاتریان از رفتارهاای فریبکارانا ، کوتااهی در حاق مشاتری، می باشد، لذا ب  مدیران توصی او ب  سمت رقیب می

شاود، پرهیاز نمایناد و  از خرید برند برانگیخت  می شرمتخ فات ک  منجرب  تصویر منفی از برند خواهند شد و احساسات منفی مشتریان همچون 

  اص  تکریم مشتری را در اولویت قرار دهند.

شارم از پدیاده ترین پیشاایندهای ایجااد ها مشخص شد ک  عدم پایبندی ب  تعهدات اجتماعی و ناسازگاری ایدئولوژیک از جم   مهم طبق یافت •

موجب کاهش ناسازگاری  ...های اجتماعی، اخلاقی، حقوقی وتخ   نکردن در زمین کنندگان است. در این راستا باید عنوان کرد برند در مصرف

آیاد، دایارة ناساازگاری پایش مای برنادهامنفی گذشت  ک  بارای مشاتریان   قاب  توج  این ک  تجرب  شود. نکتمی برنداز  رمشایدئولوژیک و 

پیشانهاد . لاذا با  برنادها گیاردرا نیز در بر می برندهاکند؛ یعنی علاوه بر مشتریان بالفع ، مشتریان بالقوه و ذینفعان تر میایدئولوژیک را بزرگ

 .توج  ب  این مهم غف ت نورزندشود از می
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ترین عوام  پسایندی پدیده شرم از برند است. لذا در این خصوص ب  بازاریاباان و با توج  ب  نتایج، مشخص شد ک  شرم از برند عمومی از مهم •

 شارم آور هایبرنادوش ، مانناد فارها مصارف کنناده در فروشاگاه یخصوص میحر شیافزا یاستراتژشود با بکارگیری فروشندگان پیشنهاد می

 تری برای مشتریان ایجاد کنند ک  از خرید خود نهایت رضایت را داشت  باشند.فضای امن نیب  صورت آنلا عمومی

های فعالان  و منفعلان  نسبت با  برنادها در میاان گیری تجارب منفی و واکنشبندی نهایی باتوج  ب  احتمال بسیار شک طور ک ی و در جمعب  •

های هاایی یکای از اجازای اصا ی برناما شود با اتخاذ رویکرد مدیریت راهبردی برناد، مادیریت چناین ب رانمشتریان، ب  برندها پیشنهاد می

 برندسازی آنان قرار گیرد.

ای فاردی شارم از ههای کمی ب  بررسی زمینا شود پژوهشگران از روشهای آینده، پیشنهاد میدر نهایت در راستای پیشنهاداتی برای پژوهش •

 برند و پیامدهای آن بپردازند. 
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