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 چکيده 

  ی انج یبرند بر اجتناب از برند با نقش م  یاخلاق  ریو رفتار غ  شیفرسا  یبررسهدف پژوهش  

می باشد. این تحقیق با تجزیه و تحلیل پاسخ های    از برند قیو رنجش عم  یزار یاحساس ب

سایپا  شرکت    مشتریان با سابقه  384جمع آوری شده از    های  پرسشنامه  طریق  از  نظرسنجی

  شیفرسادهد که  گرفته است. نتایج نشان میمورد آزمایش قرار Smart PLS3 و SPSS26 با

  پایاز برند به محصولات شرکت سا  یزاریاحساس ب  یانج ی برند بر اجتناب از برند با نقش م

 قیرنجش عم  یانجیبرند بر اجتناب از برند با نقش م  شی فرسادارد.  یرابطه مثبت و معنا دار

برند بر    یاخلاق  ریغ  رفتار  دارد.  یداررابطه مثبت و معنا  پایاز برند به محصولات شرکت سا

رابطه    پایاز برند به محصولات شرکت سا  یزار یاحساس ب  یانجیاجتناب از برند با نقش م

رنجش    یانجیبرند بر اجتناب از برند با نقش م  یاخلاق  ریغ  رفتاردارد.  یمثبت و معنا دار

   دارد.  یرابطه مثبت و معنا دار   پایاز برند به محصولات شرکت سا   قیعم

   .پایشرکت سا  ،یزار یاحساس ب  ،اجتناب از برند  ،برند  یاخلاق  ریرفتار غ  :واژگان کليدي
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 الناز شاکري فر 

 .ایران تبریز، ، دانشگاه نبی اکرم گروه مدیریت،   ،کارشناسی ارشد
 

  نام نویسنده مسئول:

 الناز شاکري فر 

 برند بر اجتناب از برند  یاخلاق يرو رفتار غ یشفرسا  یبررس 

 از برند  يقو رنجش عم يزارياحساس ب يانجیبا نقش م

 12/12/1402:  تاریخ دریافت

 31/02/1403:  تاریخ پذیرش

http://www.rassjournal.ir/


 1 -10 ص، 1403 بهار، 37شماره ، رویکردهای پژوهشی در علوم اجتماعی 
ISSN: 2476-3675 

http://www.RassJournal.ir 

 

 مقدمه 
کشور نظرات   یدیتول  از محصولات  ینسبت به برخ  از مصرف کنندگان   یادیدهد بخش زیکشور نشان م  یگذرا به بازارها  ی نگاه 

که به شکل    یی مذکور است. نظرات و رفتارها  یاز ابعاد مختلف نفرت آنها نسبت به برندها  یدهند که بازتاب یرا بروز م  ییو رفتارها 

مانند    یی خود را نشان داده است؛ واکنش ها  یدخر  یمتحر  یرنظ  یاعتراض  یها  یشپو  یدر موارد  حتیو    یمنف  یا  یهتوص  یغاتتبل

  یددولت از تول  یتی حما  هاییاستس  که تبعات آن بر   یشیروند.پو  ی آن به شمار م  ینیع   یقمصاد  «یداخل  ید خر  یم»تحر  یشپو

  ی داخل نشان دهندة وجود احساسات منف  ید تول  یبرندها  ینسبت به برخ  یینگرش ها و واکنش ها  ینبود. چن  یرگذارتأث  یزن  یداخل

محصولات در اذهان مصرف کنندگان،    ین ا  یادراک  یگاه جا  یفکه علاوه بر تضع  ی مصرف کنندگان است. احساسات  یاناز آنها در م  یقو

  یازن یشپ   ی منف  اساتاحس  ینا  یامدهایابعاد و پ   یلهست. روشن است که شناخت نظام مند، تحل یزاز سطح عملکرد آنها ن  ینمود

با مصرف کنندگان است. موضوع   یریتمد  یةاول به مفاه  یروابط  نارضا  یمیفراموش شده که صرفاً  مصرف    یات و شکا  یتی مانند 

 .موجب شود یزرا ن یمخرّب یرقابت  یامدهایتواند پ  یم یلیضعف تحل یلکه به دل ی اتفاقشده است.  یو بررس یافته یلکنندگان تقل

  یانجی برند بر اجتناب از برند با نقش م یاخلاق  یرو رفتار غ  یشفرسا  یپژوهش بررس ینگفته شده، هدف ا  یحاتتوجه به توض  با

عوامل موجد نفرت از   یرعمدتاً بر مطالعة تأث  یشینپ   یقاتافزود که تمرکز تحق  یداز برند است. با  یقو رنجش عم  یزاریاحساس ب

نفرت    یامدهایآنها بر پ   یرگذاریکه تأث  ینا  یانشده    یتوجه  یفرد  ینةمانند زم  یا   ینهآن بوده است و به عوامل زم  یامدهایبرند بر پ 

 یزآن ن  یامدهایعوامل نفرت و پ   یرپژوهش تأث  یننفرت از برند در ا  یدانش نظر  یرو و به منظور ارتقا  یننشده است؛ از هم  یبررس

 شود.  یم یبررس

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق  
  اندداشته  برند  یک  با  منفی  تجربیات  که  کنندگانی  مصرف  سوی  از  قوی  منفی  عاطفی  های  پاسخ  یا   برند،  از  نفرت  رسد  می  نظر  به

  نیترعمده  . گذاردمی   تأثیر برندها   تأثیرگذارترین یا  /و  معتبرترین ویژه  به   برندها،  از  ای  فزاینده   تعداد  بر   ،(2202  ،1همکاران  و  روی)

در ارتباط  رمطبوعیغ  دادیرو ایباشد تا محرک ناسازگار وجود داشته   ایناخواسته  یمراجع رفتار دینفرت آن است که با جادیا لیدل

 ، 2کوچوکو انزجار نهفته است )  رینفرت اعم از خشم، تحق  ةگان ابعاد سه  ختنینفرت در برانگ  جادیا  یهادهند.روشبا رفتار را ارائه  

به    رساندنبیبرند و آس  هیتنب   یطیشرا  نیکنندگان در چنمصرف  ی هدف اصلاظهار میکنند  (  2009)3گرگوایر و همکاران(.  2018

زمان مشاهده  طور هماحساس عشق و نفرت به شخص )برند( به  یعنیافراد،    ةگونرفتار عقده  ةشیتوجه کرد که ر  د یآن است. با  ةوجه

عقده از برند  دهد  ( نشان می2011،)4ریبر  و  پارک   اجتناب است. پژوهش  کردیتعارض رو  ةجیگونه نتو درواقع، رفتار عقده  شودیم

  مصرف   ةزیو شامل انگ  کنندیبرند ابراز م  ک یکنندگان به  است که مصرف  یترقیعم  یبا نفرت از برند، واکنش عاطف  سهیدر مقا

اعمال اشتباه   ةجیآنها درنت  یمنف  یهااحساسات و نگرش  لیدلجبران، به   ا ی  یبرند، جهت تلاف   کیگرفتن از  انتقام  یکنندگان برا

)دزارت   بگیرد  سرچشمه  اندداشته  برند  یک  با  مثبتی  بسیار  رابطه  که  کنندگانی   مصرف  سوی  از  تواند  می   حتی   برند  از  نفرتبرند است

 .  (2020 ،5و همکاران

ور غوطه  یآزادفعال ما را در حالت عدم  ةعقد   کی  ی. گاهمیستیخودمان ن  گریکند، ما د   بر ما حکومت  یاکه عقده  یهنگام 

و  )  کردند   تمرکز  برند  و   کننده مصرف  روابط   منفی  هایجنبه  بر  عوض  در  بازاریابی   محققان(.2019  ،6فتچرین)  سازدیم ماکری 

  ، (2009  ،9لی و همکاران)  برند  از  اجتناب  ، (2015  ،  8همکاران   و   کاپلان-دمیرباگ )  برند  نداشتن  دوست  مانند  ، (2020  ،7همکاران 
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  (. 2013  ،12پارک و همکاران)  برند  از  بیزاری  و  ،(2015  ،11رومانی و همکاران  ؛2018  ،10ریبیرو و همکاران   دکامپوس)برند  انتقام

و انزجار(،  ری نفرت )خشم، تحق  ةدهندل یتشک یو جبران( از احساسات اساس یعقده )تلاف یدو عملکرد اصل میمستق ریبه تأثباتوجه

 ، زارع   یجعفر  یش و آسابا سطوح مختلف ازنظر شدت منجر شود )  یمنف  یاز رفتارها  یفیبه ط  تواندینفرت از برند م  نکهیو علم به ا

1400). 

  یهاو پاسخ  کنند یم  جادی فرد امنحصربه   یامقابله  یندهایمختلف، فرا  یاحساسات منف  دهد یم   نشان  یشناسروان  یهاپژوهش

  ، 14زارانتونلو   ؛1400  ،و همکاران  اسکندرپور  ؛2017  ، 13هگنر و همکاران  ؛ 2020  همکاران،  و  دسرت) کنندیم  کیتحر  زیرا ن  یرفتار

پاسخ  ة دربار  (.2020 تجرب  یمختلف  یها خدمات،  به  برا   ند، یناخوشا  اتیرا  داوطلبانه  قصد  رابطه،    کیبه    دادنانیپا   یازجمله 

و اقدامات    (2022  روی و همکاران،از شرکت )  ی عموم  تی(، شکایخصوص  تیدوستان و بستگان )شکا   شیاز برند در پ   کردنتیشکا

 ز یبه روابط نفرت از برند ن ی مشابه یرفتار یهاواکنش ن،یاند؛ بنابراکرده  ی( را بررس2022 15چاکرابارتی و  ) یداو دربرابر فروشنده 

  (.1400، و همکاران اسکندرپور ؛2017 همکاران،  و هگنراست )  ریپذمیتعم

اقدامات مستق  انیمشتر  اخیراً، آساز شرکت  اتیشکا  ةارائ  یبرا  میدر  .  کنندیم برند مجدانه تلاش    ریبه تصو  رساندنبیها و 

 تجربه   و  برند  از  نفرت  مفهوم  حاضر  مطالعه (.2021  ،16پانتانو)  شودیمنفرت از برند در نظر گرفته    جهیدربرابر برند، نت  ییجویتلاف

 چیزی   است،  پایدار  برند  از  نفرت  که  کنیم  می  شروع  ایده  این  از   ما .دهدمی  گسترش  را  برند  از  نفرت  از  کنندگانمصرف  فرهنگیبین

  تروسیع   منظری  از  برند  از  نفرت  بررسی  برای  فراخوانی  به  ما  بنابراین، .برند  یک  به  مربوط  منفی  احساسات  کوتاه  تجربه  از  بیشتر

 (.1402 همکاران، و  یفان) احساس یک تا  است تمایل یا احساس یک بیشتر نفرت که  جایی دهیم،می پاسخ

 :شود یمطرح م   یرز های یهفرض ین،بنابرا
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 ( 2023، 17و امراد  آکروت مدل مفهومی)

 یروش شناس
  داده ها در گروه پژوهش  یزمان گردآور  معیاربر اساس    ی کاربرد  ی ها  هدف در گروه پژوهش  یارپژوهش حاضر بر اساس مع

مسئله   یاموضوع    یاتخصوص  یاربر اساس مع  ی پژوهش کم  یک پژوهش    یها و مبنا  داده   یتماه   یاربر اساس مع  یمایشی پ   یها

روش جمع    یاردست اول بر اساس مع  یپژوهش با داده ها  یکبر اساس نوع داده    یهمخوان  یا  یپژوهش همبستگ  یکپژوهش  

  .یباشدپژوهش پهنانگر م  یک  یی ژرفا  یزانم  یارپرسشنامه و بر اساس مع  یکبا استفاده از تکن  یدانیپژوهش م  یک  تاطلاعا  یآور

  یکرتل  یفپژوهش ط  ینا  مورد استفاده در پرسشنامه  یفط  .یباشد پژوهش پرسشنامه م  یناطلاعات در ا  یابزار گردآور  ینتر  یاصل

پژوهش    ینا  یاطلاعات پرسشنامه ا  یلو تحل  یهپژوهش ابزار تجز  ینها در ا  داده  یلو تحل  یهتجز  ی. در راستایباشدم  یدرجه ا  5

  یشفرسا  پرسشنامه  ینهمچن  .است  یرفتهپذ  تصور SmartPLS3 یمعادلات ساختار  یو مدلساز SPSS23 یآمار  یبا نرم افزارها

احساس ، پرسشنامه  (2012برند از منبع )برانک    یاخلاق  یررفتار غ پرسشنامه   ،(1999و جانسون    ینواعتماد برند از منبع )گاربار

پرسشنامه    و(  2009و همکاران )  یربرند از منبع )گرگوا  اجتناب ازپرسشنامه    ،(2013،  و همکاران  ی برند از منبع )گراپ   یتینارضا

از    ییروا  یبه منظور بررس  .ارائه شد   یکرتل  یا  ینهگز  5  یفدر قالب ط(  2013،  و همکاران  یاز برند از منبع )گراپ   یزاریاحساس ب

  و   معاونت تولید،کیفیتحوزه  مدیران  نظر    ،پرسشنامه که استاندارد بوده    یمنظور پس از طراح  ین استفاده شد. بد  ییمحتوا  ییروا

جامعه  دادند.    یصپرسشنامه را قابل قبول تشخ  ییمحتوا  ییکه روا  ، یداخذ گرد  یپاشرکت سامدیریت واحد خدمات پس از فروش  

 یر، متغمستقل  یرشود و رابطه متغیم  یها بررسیرمتغ  ین. روابط بباشد یم   ینهستند نامع  یپاشرکت سا  یانمشتر  یقتحق  یآمار

های مختلفی استفاده می شود.  . برای تعیین حجم نمونه در تحقیقات از روششوند   یم  یابیواسطه کننده ارز  یر، متغوابسته  یها

  یوهو ش  مورد نظر انتخاب شده اند  ینفر با توجه به جامعه آمار  384پژوهش از فرمول کوکران استفاده شده است و تعداد    ینا  در

ا  یریگنمونه نمونه  یندر  نتا بنابراین،    . باشدیم  ساده   ی تصادف   یریگپژوهش  فراوان1جدول)  یجطبق  پاسخگویان (  تفک  ی    یک به 

میتوان (  2های پژوهش حاضر انتخاب گردید. نتایج آزمون در جدول )برای تحلیل دادهPLS   ، روشیت شناختیجمع  یرهایمتغ

های توصیفی تحلیل و سپس بررسی برازش مدل  های پژوهش از روایی و پایایی قابل قبولی برخور دارند. در ادامه، دادهگفت سنجه

 های مبتنی بر آن انجام شده است.و آزمون فرضیه
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 بيزاري احساس

 برند از اجتناب
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 یافته ها

 یت شناختیجمع یرهایمتغ یکبه تفک ی پاسخگویانفراوان (1جدول)

 درصد  متغیر ها 

 سن

20-30 12.5 

31-40 62.0 

41-50 20.1 

 5.5 بالاتر-50

 سابقه 

1-5 3.4 

6-10 3.4 

11-15 25.3 

16-20 68.0 

پژوهش در گروه    یندر ا  یاندرصد از پاسخگو  12.5  از آن است که  یپژوهش حاک  یندر ا  یان سن پاسخگو  یفراوان  یعدر توز

سال    50درصد در گروه بالای    5.5و    50-41درصد در گروه سنی    20.1سال،    40-31در گروه سنی    درصد  62،    30-20  یسن

  ین در ا  یاندرصد از پاسخگو  3.1  از آن است که  ی پژوهش حاک  یندر ا  یانسابقه کار پاسخگو  یفراوان  یعتوز  سن قرار داشته اند.

  یسابقه کار  یزندرصد    68سال و    15-11درصد بین    25.3،  سال  10تا    6  یندرصد ب  3.4سال،    5  - 1  یسابقه کار  یپژوهش دارا

   اند.  سال گزارش نموده 20-16خود را 

 

 آمار استنباطی

 میان متغیر ها از الگو ساختاری استفاده شده است.روابط جهت بررسی 

 

 ( خروجی مدل بیرونی )ضرایب استاندارد( 2شکل ) 
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 (خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( 3شکل)

( آمده  2های برازندگی که در )جدول  بدین منظور شاخص  .شدجهت بررسی برازش مدل، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده  

 است باید موردبررسی قرار گیرد.

 ( شاخصهای برازندگی )روایی و پایایی( تحقیق 2جدول)

  CR AVE آلفای کرونباخ  بارهای عاملی  سوالات 

Q1 0.857 

 Q2 0.819 اعتماد برند شی فرسا 0.710 0.907 0.864

Q3 0.706 

Q4 0.749 

 برند  یاخلاق ری رفتار غ 0.641 0.877 0.813
Q5 0.816 

Q6 0.834 

Q7 0.772 

Q8 0.902 

 Q9 0.884 ق ی عم ی تیاحساس نارضا 0.742 0.896 0.827

Q10 0.795 

Q11 0.870 

 اجتناب از برند  0.629 0.871 0.804
Q12 0.813 

Q13 0.822 

Q14 0.864 

Q15 0.832 

 ی زاریاحساس ب 0.635 0.838 0.714
Q16 0.767 

Q17 0.806 

Q18 0.797 

 میتوان گفت سنجه های پژوهش از روایی و پایایی قابل قبولی برخور دارند.    (3) مطابق با نتایج جدول 
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 18لارکر - فورنل  معیار( 3جدول)

 احساس بیزاری  اجتناب از برند  
احساس 

 نارضایتی عمیق 

رفتار غیر  

 اخلاقی برند 

فرسایش اعتماد  

 برند 

     0.843 اجتناب از برند 

    0.801 0.841 احساس بیزاری 

   0.862 0.734 0.680 احساس نارضایتی عمیق 

  0.793 0.745 0.724 0.701 رفتار غیر اخلاقی برند 

 0.797 0.615 0.654 0.778 0.738 فرسایش اعتماد برند

نشان داده شده است که مقادیر موجود در روی قطر  لارکر-فورنل  ( مشاهده میکنید، در بررسی معیار3همانطور که در )جدول

(، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگتر میباشند.  AVEشده)  اصلی ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده 

  گیری در  دهنده همبستگی شاخص ها با سازه وابسته به آنهاست. باتوجه به نتایج به دست آمده از مدل اندازه  این امر نیز نشان

که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با توجه به توضیحات مربوط به آستانه قبولی برای شاخص های   PLSنرم افزار 

میدهند. لذا نتیجه میگیریم که مدل از برازش   (، تمامی نتایج به دست آمده در مدل اندازهگیری مورد تائید قرار3مذکور در)جدول

 مناسبی برخوردار است. بنابراین مدل نهایی توانسته است به گونه مناسبی روابط بین سؤالات توصیف کنند. 

 

 خلاصه نتایج آماری

 ( نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه 4جدول)

 فرضیات مسیر مستقیم
ضریب مسیر  

 استاندارد شده 
t  آماره 

سطح  

 معناداری 
 نتیجه

 معنادار  0.000 11.760 0.535 ی زاریاحساس ب  <-اعتماد برند    شیفرسا

 معنادار  0.000 7.689 0.315 قیعم  یتیاحساس نارضا  <-اعتماد برند    شیفرسا

 معنادار  0.000 9.101 0.395 ی زار یاحساس ب  <-برند    یاخلاق  ریغ  رفتار

 معنادار  0.000 13.098 0.552 قیعم  یتیاحساس نارضا  <-برند    یاخلاق  ریغ  رفتار

 معنادار  0.000 7.758 0.397 اجتناب از برند   <-  یزاریاحساس ب  <-اعتماد برند    شیفرسا

 معنادار  0.002 3.050 0.075 اجتناب از برند   <-  قیعم  یتیاحساس نارضا  <-برند    یاخلاق  ریغ  رفتار

 معنادار  0.000 15.943 0.741 اجتناب از برند   <-  یزار یاحساس ب

 معنادار  0.003 2.949 0.136 اجتناب از برند   <-  قیعم  یتینارضا  احساس

 م یمستقغیر    ریمس   ات یفرض

 معنادار  0.012 2.519 0.043 اجتناب از برند   <-  قیعم  یتیاحساس نارضا  <-اعتماد برند    شیفرسا

 معنادار  0.000 9.404 0.293 اجتناب از برند   <-  یزار یاحساس ب  <-برند    یاخلاق  ریرفتار غ

 و نتیجه گیری  بحث
استفاده کرد.از    یقو  Etic یریاندازه گ  یاس مق  یک  یجادا  یبرا  ی فرهنگ  ین ب  یها  ینهدر زم Emic یدگاهمطالعه از د  ینابتدا، ا

کنند    یابیارز  یتا تنفر از برند را به صورت تجرب  دهدیقرار م  المللیینب  یبرندها  یرانمد  یاررا در اخت  یمطالعه ابزار  ینا  یق،طر  ینا

 .کنند یریبه برند جلوگ یباز آس یتکننده نظارت کنند و در نهاو مصرف ند بر ینتا بر رابطه ب

 
18 Fornell-Larcker 
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  ی منف یج که نتا  یگذارد.هنگام  ی م یراعتماد بر دو بعد نفرت از برند تأث یش دهد که فرسا یما نشان م یها یافتهطور خاص،  به

نسبت داده   یفبه شهرت ضع  یجهعدم صداقت و در نت یا  یستگیفقدان شا  ی،نام تجار  یبدخواه  یعنی   -  یبه نامعتبر بودن نام تجار

  شودیم  یابیو ارز  یرو چگونه تفس  یستاعتماد چ  یتقابل  ینکههم ا  ی،نزول  هاییچاز مارپ   یریجلوگ  یرود.برا  یم  ینشود، اعتماد از ب

 .دارد یبه توجه فور یازن یکپارچگیاست که هر گونه ادراک از فقدان  ینمفهوم ا زده شود. ینتخم ید با

را    ییها یگنالبه طور مداوم س  ید با  یرانمد شود.  یدارو پا   یجاد، اعتماد به برند ممکن است او ادراکات  "ها  یگنالس"  یقطر  از

  شود. یرشد شرکت م  ینو اعتماد به برند باعث تضم  ینام تجار  .یستبرند قابل اعتماد است و منفور ن  یکارائه دهند که نشان دهد  

  ین از ب  یبرا  یادینفرت زمان ز  ی،حالت روان  یکشود و برعکس، به عنوان    یدناپد  یعسر  یلیتواند خمیبرد و    ی اعتماد زمان م  یجادا

مهمتر   مند به نظارت بر اعتماد برند هستند.  علاقه  یرانمد  ین،گذارد. بنابرا  ی م  ی کشد و اغلب اثرات پس از آن بر جا  یرفتن طول م

  یابی بازار  یتقابل  یک برند، که    یکیمحافظت از شهرت الکترون  یبرا  یدفاع  مات اقدا  یتواند با اجرا  یم   یجیتالاز همه، ارتباطات د

نه تنها    ییشود، از جمله شناسا  یکند.اهداف مشاهده ،آنچه در مورد برند گفته م  یفاا  یشود، نقش مهم  یدر نظر گرفته م  یدیکل

قبل از عرضه به بازار،  یمحصول یا  ینهر کمپ آزمایش توانند با  ی باشد. برندها م یم یزمتحدان برند )طرفداران( بلکه مخالفان آن ن

تواند   یمتضاد که م  یا توانند رفتار ضد مصرف کننده  ی برندها م یب،ترت ینبه ا  کنند.  یجادخود را نشان دهند و اعتماد ا یتمسئول

 . دکنن ینیب یش ببرد، پ  ینبرند را از ب یرتصو

  ین تنفر از برند داشت. ا  یقعم  یتیرا بر احساس بُعد نارضا  یرتأث  ترینیبرند قو  یراخلاقیکه رفتار غ   دهدینشان م  یجنتا   دوم،

مصرف کننده    یزاریتواند منجر به ب  ی م  یرااجتناب کنند ز  یراخلاقیاز ظاهر رفتار غ   ی حت  ید دهد که شرکت ها با  ی نشان م  یجنتا

به   یزتعهدات را به صورت مستمر ن  ینا  یدعمل کنند، بلکه با  یمسئولانه و اخلاق  یدنه تنها با   آنها  شود.  یقعم  یتیو احساس نارضا

 .اشتراک بگذارند

درک احساسات    دهد.   یکنند ارائه م  ی م  یتفعال  ی جهان  یاسکه در مق  یی برندها  یرا برا  یمیمفاه  یقتحق  ینا  ین، بر ا  علاوه 

برند   یرانمد  یفمغرضانه و ضع  یها ممکن است منجر به قضاوت هافرهنگ  یندر ب  یسهمصرف کنندگان بدون ارجاع و مقا  یمنف

 Etic  ی معان   ین،بنابرا. گذاردی م یر مصرف کننده تأث  یاز ادراکات و رفتارها سیعیو  یفبر ط  یفرهنگ ی شود. تفاوت ها یالملل ینب

 یری گاکنون ابزار اندازه المللیینب یبرندها یرانمد.  شوند  یبررس یاساز ابزار مق یقبل از استفاده جهان یدبا یدیکل Emic و یاصل

درک    یقتحق  ین ا  یجنتا   .یردمورد استفاده قرار گ  یخاص  گبه طور خاص در فرهن  یا   ی به طور جهان  تواند یدارند که م  ترییقو

به  شود،یمختلف مشاهده م  یهافرهنگ  یاننفرت از برند که در م  . کندیارائه م  شود، یآن م  یجاز آنچه باعث تنفر برند و نتا  یبهتر

علل و    یو حت  یاجتماع   و  یطی مح  هاییت برند در مورد مسائل مربوط به مسئول  یک  یریتسوءمد  یااعتماد بودن    یرقابل غ   یلدل

 .است ی اقدامات اجتماع 

حال، شرکت    ینبا ا  .کندیم ییدنفرت از برند و اجتناب و اعتراض را تا  ینب  یرابطه معنادار  یحاصل از مدل ساختار  یجنتا  سوم،

 یرانمد  . ینآنلا ینهزم یک بلکه مهمتر از آن، در  ین، آفلا ینهزم یک رفتارها تمرکز کنند، نه تنها در  ینا ی به طور خاص رو ید ها با 

 Emic یریگاندازه  یاسممکن است بتوانند به مق  کنندیمختلف کار م  یهاکه در فرهنگ   یامشاوره  ایهآژانس  یاها  برند شرکت

کنندگان از برندها مقابله  از نفرت مصرف  یمخرب ناش   یامدهای کنندگان هدف خود را بهتر درک کنند و با پ مراجعه کنند تا مصرف

احتمال دارد اعتراض کنند و در    یشترسه فرهنگ ب  یناز ا  یککه کدام    د ده  یاطلاع م   یرانمطالعه به مد  ینا  ین، علاوه بر ا  کنند.

  یامدهای ( هنگام مواجهه با پ یقعم  یتیبرندها را به توجه به احساسات خاص )مثلاً احساس نارضا  ینمطالعه همچن  ینا  .یطیچه شرا

 .کندیم  یتمختلف نفرت از برند هدا

ما نشان    یقاترو، تحق  ینشود. از ا  یل از برند تبد  یداربر برندها باشد و به نفرت پا   ی تواند بار  ی م  یاحساسات منف  ی، طور کل  به

بحران آغاز    یک  یبرند در نظر گرفته شود وقت  یک  یکبرنامه استراتژ  یجزء ضرور  ید با   ی جهان  یبحران بر مبنا   یریتدهد که مد   یم

بر نحوه تفکر و    یدکه برندها به سرعت وارد عمل شوند و به موقع ارتباط برقرار کنند. برندها با   دارندشود، عموم مردم انتظار    یم

 بگذارند.  یردهند تأث یدانند و انجام م یاحساس مصرف کنندگان و آنچه م 
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برند؛ و    یربه تصو  یاحتمال  یبآس  ییتوانند با شناسا  یم  یرانمدمیتوان پیشنهاداتی ارائه داد؛    یلو تحل  یهتجز  یج بر اساس نتا

از    یتوانند حت  ی شرکت ها مفوق    یجتوجه به نتا   با   . یریددر رابطه با برند به عهده بگ  ی واکنش به هر جنجال  یابتکار عمل را برا

 شود. یقعم  یتی مصرف کننده و احساس نارضا یزاریتواند منجر به ب  یم یرااجتناب کنند ز یراخلاقیظاهر رفتار غ 
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