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Abstract 

The aim of the present study was to investigate the 

consequences of brand hatred on sportswear users. The 

research method was descriptive-correlational and in terms of 

purpose, it was applied in a field and the users of sportswear 

were statistically. There were 360 samples selected by simple 

random sampling. Measuring Tools, Standard Questionnaires 

for Hateful from Hegener et al. (2017), Questionnaire for to 

Avoid Romania et al. (2012), Questionnaire for to Reduce or 

Stop Supporting Gregory and Fisher Brand (2006) The Question-

and-Answer Questionnaire was a for Thomson et al. (2012), a 

questionnaire for Gregory and Fisher brand (2006), and 

questionnaire for revenge against the Romanian brand et al. 

(2012). For the validity of the translation, the forward-sonic 

translation validity method was used. The formal and content 

validity was confirmed by fifteen sports management 

professors. The reliability of the desired questionnaire was also 

estimated. Analysis of the results was performed by structural 

equation method with LISREL and SPIOSIAS software. The 

results showed that brand aversion significantly avoids 
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branding, reducing / stopping support, negative word-of-

mouth advertising, brand complaints, and brand revenge. 

general, given that hatred of the brand increases the negative 

consequences on the brand, it is recommended to managers, 

managers are advised to take approaches in brand 

management to consider ways to deal with such crises. 

 

Extended Abstract  
Abstract  

Consumers of sports products differ 
significantly in their relationship with 
brands. While some love their brands, 
others are indifferent to all brands, and 
some hate only different brands. This 
shows that much attention has been 
paid in the marketing literature to the 
phenomenon of positive and negative 
emotions towards brands. Negative 
feelings towards a brand are one of the 
most important concepts in a brand. 
Understanding why consumers dislike 
or even hate brands is important 
because it can have detrimental 
consequences for brands. considering 
the sensitivity of manufacturing 
companies, especially sportswear 
manufacturers in retaining their 
customers, the aim of this study was to 
investigate the consequences of brand 
hatred from the perspective of 
sportswear users. All users of 
sportswear were considered as the 
research sample, from which 360 
people were selected as the sample. 
The questionnaires were designed 
online on the Design Processing Cafe 
website and their link was provided to 
the sportswear users through virtual 
networks and they answered the 
questions. The instruments used in the 
present study included standard 
questionnaires 1) brand hatred (six  

 
questions), 2) brand avoidance (five 
questions), 3) reduction or cessation of 
brand support (four questions), 4) 
negative word of mouth (five 
questions), 5) brand complaints (three 
questions), and 6) brand revenge (five 
questions). Due to the fact that these 
instruments had never been located in 
the country, the forward-backward 
translation validity method was used 
for translation validity. The 
questionnaires were given to two 
people who were fluent in English and 
they translated them separately. Then, 
a Persian questionnaire was created by 
comparing the translations of two 
persons. In the next step, the 
translation was done in reverse order. 
Finally, by comparing the two versions 
prepared in Persian and English, the 
desired corrections were made in the 
Persian translation. The content validity 
of the questionnaires was checked and 
confirmed by 15 professors. The 
reliability of the questionnaire was also 
reported to be satisfactory by 
Cronbach's alpha. Moreover, the 
reliability of the instruments used in 
previous studies was found to be 
desirable. Thus, Shojae and Sadegh 
Vaziri (1397) have reliability for brand 
hatred (0.87), brand avoidance (0.86), 
reduced support (0.75), negative word 
of mouth (0.86), complaints about the 
brand (0.89) and brand revenge (0.89). 



277                                                                    Sport Psychology Studies, Volume 10, No 36, 2021 

Structural equation method was 
utilized for data analysis using LISREL 
8.8 and SPSS 22. It was found that most 
of respondents were females and the 
age group <25 years had the highest 
response. They were interviewed and 
most of them had monthly income less 
than three million. In the current study, 
the data distribution was normal and all 
questions had factor loadings greater 
than 0.4, indicating that the questions 
were appropriate. In addition, the 
correlation matrix of the brand hate 
variables and their consequences 
showed high correlation among the 
research variables. The output results 
of LISREL software illustrated that the 
variable of brand hatred had an effect 
on brand avoidance with effect size of 
0.88, reduction or cessation of support 
with effect size of 0.67, negative word 
of mouth advertisings with effect size of 
0.82, brand complaints with effect size 
of 0.79 and brand revenge with effect 
size of 0.78. On the other hand, 
considering that each of the model 
effect paths was not in the range of -
1.96 and 1.96, it could be said that 
these effects were significant. Finally, 
model fit indices such as Normed Chi-
square, Root Mean Square Residual 
(RMR), Goodness of fit index (GFI), 
Normed Fit Index (NFI), Non-Normed 
Fit Index (NNFI), Incremental Fit Index 
(IFI), Comparative Fit Index (CFI) and 
Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) of optimal 
were computed. Hence, it was 
observed that the model of the present 
study had a good fit and the factor 
structure considered for it was 
acceptable. In other words, the 

research data support the theoretical 
model of the study. As a general 
conclusion, as long as there is a 
discussion of monopolies in industries 
and manufacturing companies, the 
discussion of repeated purchases by the 
consumers does not express the 
ultimate satisfaction with the brand 
because the consumer does not have 
the right to choose his desired product 
in another brand. Therefore, the role of 
positive and negative emotions in the 
mark has no meaning. The opposite is 
also true, and in today's competitive 
environment, organizations and 
companies have a competitive 
advantage that can bring customers. 
This connection occurs when 
companies care about the feelings and 
needs of their customers. Now let us 
assume that customers do not have a 
good feeling about a brand, in this case, 
they cannot compete with their 
competitors, and instead of reforming 
their structure and competing with 
them, they should engage in 
complaints, revenge acts, stopping and 
reducing support and so on on behalf of 
their customers. In this case, the failure 
of the company and the brand is 
preprogrammed. From a business 
perspective, companies need to be able 
to deal with brand hatred effectively. 
This is because brand hate directly and 
indirectly affects consumers' 
perceptions of the brand's identity and 
image and decisions about future 
purchases. It can be argued that even a 
hated customer can support and retain 
a large number of existing customers or 
potential customers in various ways 
such as negative word of mouth 
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advertising, avoidance of repeat 
purchases, reduction in brand support 
and so on. Eliminate this, which can 
result in millions of dollars in damages. 
Thus, it is suggested that brands, 
especially sportswear brands, reduce 
the number of negative feelings and  

hatred towards their brand by paying 
attention to customers' feelings 
towards their brand and then taking 
action to increase their customers' 
loyalty. 

Keywords: Brand hatred, 

Consequences, Sportswear 

 



 275-292. صص 1400، تابستان 36، شماره 10دوره                          شناسی ورزشیمطالعات روان

 یمقالة پژوهش

 پیامدهای تنفر از برند در استفاده کنندگان از پوشاک ورزشی
 

 4علی ابوالحسینیو ، 3سجاد غلامی ترکسلویه، 2حسین زارعیان، 1عبدالهیحسن محمد 

 

 ایران ،شیراز ،دانشکده علوم تربیتی دانشگاه شیرازبخش علوم ورزشی  ،. استادیار مدیریت ورزشی1

 مسئول(نویسندۀ ) پژوهشگاه تربیت بدنی و علوم ورزشی، تهران، ایران. استادیار مدیریت ورزشی، 2

 سسه آموزش عالی آپادانا، شیراز، ایران.ؤ. استادیار گروه تربیت بدنی و وعلوم ورزشی، م3

 .ایران تهران، مدیریت ورزشی، دانشگاه تهران، . کارشناس ارشد4
 

 چکیده
 کنندگان از پوشاک ورزشییامدهای تنفر از برند در استفادهپهدف پژوهش حاضر بررسی 

شکل  و از نظر هدف، کاربردی بود که به همبستگی-توصیفیروش پژوهش، بود. 
ة آماری آماری بود. نمون ةپوشاک ورزشی جامعمیدانی انجام و استفاده کنندگان از 

ابزار گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. نفر بودند که به روش نمونه 360 پژوهش حاضر
 ةنامپرسش(، 2017) تنفر از برند هگنر و همکاراناستاندارد  هاینامهگیری، پرسشاندازه

کاهش یا توقف حمایت از برند  ةنام(، پرسش2012اجتناب از برند رومانی و همکاران )
تبلیغات منفی دهان به دهان تامسون و همکاران  ةنام(، پرسش2006) گریگوری و فیشر

انتقام از  ةنام( و پرسش2006) شکایت از برند گریگوری و فیشر ةنام(، پرسش2012)
–جهت روایی ترجمه از روش روایی ترجمه پیشرو. ( بود2012برند رومانی و همکاران )

پانزده تن از اساتید مدیریت ورزشی  تأییدپسرو استفاده شد. روایی صوری و محتوایی به 
ش نامه مطلوب برآورد شد. تحلیل نتایج به رورسید. همچنین مقدار پایایی پرسش

نتایج نشان اس انجام شد. .اس.پی.و اس نرم افزار لیزرل استفاده از معادلات ساختاری با
تبلیغات منفی حمایت،  کاهش/توقفاجتناب از برند،  برطور معناداری داد تنفر از برند به 

طور کلی با توجه به هب .داردمثبت  تأثیردهان به دهان، شکایت از برند و انتقام از برند 
به مدیران باعث افزایش پیامدهای منفی بر روی برند می شود، تنفر از برند که این

بحران با را برای مقابله  یهایذ رویکردهای در مدیریت برند، راهپیشنهاد می شود با اتخا
 چنینی مد نظر قرار دهند. های این
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 مقدمه

عد عنوان یک بخش اقتصادی چه از بُ امروزه ورزش به
و مصرف کالاها، خدمات  عملی و چه تماشایی در تولید

ورزشی و توسعه اقتصادی جوامع مختلف نقش اساسی 
که ورزش در توسعة انسانی نقش  گونه¬هماندارد. 

اساسی برعهده دارد در توسعة اقتصادی نیز منشاء اثر 
است، پتانسیل اقتصادی ورزش به واسطة کارکرد 

شود. کارکرد اقتصادی ورزش اقتصادی آن برجسته می
تولید کالاهای ورزشی، رویدادهای  ،هایی نظیراز فعالیت

ها و ورزش نشأت رسانه، خدمات ورزشی ةورزشی، ارائ
تولیدات ورزشی از جمله . (2015ی، رافشا) گیردمی

یکی صنعت ورزش جایگاه مهمی دارد،  ۀپوشاک در حوز
ترین جنبه های بازاریابی شناسایی نیازهای اصلیاز 

 .(2018 1ماس،پوتس و تومصرف کنندگان است )
 تفاوت مارک ها با شانروابط نظر از کنندگان مصرف

 عاشق است ممکن برخی که حالی در دارند. چشمگیری
 تمامی به نسبت دیگر برخی باشند، خود هایمارک
 است ممکن دیگر برخی و هستند فاوتتبی هامارک
خان ) دکنن متنفرابراز  های مارک برخی به نسبت فقط
این مطلب نشان می دهد، در ادبیات  (.2014، 2و لی

و منفی بازاریابی توجه زیادی به پدیده احساسات مثبت 
در همین راستا بررسی احساسات  به برندها شده است.

و عواطف مشتریان در جهت ارائه محصولات منطبق 
بر نیازها و سلایق مشتریان باعث بالا رفتن تقاضای 

ول و یک محصول، افزایش ارزش ویژه برند محص
سودآوری برای تولیدکنندگان خواهد شد. لذا  نهایتاً

بازاریابان ورزشی در جهت توسعه برند محصولات 
روزترین مفاهیم و شاخص های ورزشی لازم است از به

 (. 2019 3،کوکوک) بازاریابی بهره ببرند

                                                           
1. Potts & Thomas 

2. Khan & Lee 

3. Kucuk 

4. Batra, Ahuvia, & Bagozzi 

نشان  برند ةبازاریابی به خصوص در زمینبررسی ادبیات 
وفاداری و دهد، توجه به احساسات از جمله رضایت، می

 طور به آنها. بوده استمحققان کید أمواره مورد ته
 به عشقعواطف و احساساتی مانند  مورد در ایگسترده

 مصرف که ایپدیده ،اندهایی  انجام دادهپژوهش برند
 برند آن به و کنندمی برقرار رابطه برند یک با کنندگان

(. 2012 4زی،زبارتا، آهوویا و باگ) می شوند وفادار خاص
افراد به دنبال خرید برندهایی هستند که منافع  زیرا

بیشتری برای آنها داشته باشد و به گونه ای بتوانند 
لی، ) هویت خود را با استفاده از آن برند ابراز کنند

این نتایج باعث سوق دادن  (.2009 5کونوری و موشن،
محققان و مدیران به سمت استفاده از فاکتورهای 

به برند در و احساسات مثبت سنجش میزان علاقمندی 
حالی است که  این در مصرف کنندگان شده است.

ترین مفاهیم در یکی از مهماحساسات منفی به برند 
توجه واقع شده است.  کمتر مورد و استبرند  ةزمین
خرند، کنندگان چه چیزی را نمیبدانیم مصرفکه این

نیم چه چیزی را می ابه همان اندازه اهمیت دارد که بد
که درک این(. 2004 6بانیستر و هوگم،خواهد بخرد )

برندهای را دوست ندارند و یا حتی  کنندگانچرا مصرف
 ؛حس تنفر بدان ها را در خود می پرورانند، مهم است

تر از کنندگان اطلاعات منفی را کاملرف مص زیرا
شجاعی و وزیری، ) اطلاعات مثبت ارزیابی می کنند

ین تریکی از مهمبنابراین می توان گفت (. 2018
 7بریسون و آتوا،) استاحساسات منفی به برند تنفر 

این احساسات منفی باعث کاهش وفاداری (. 2019
د می مشتریان و به طبع آن عقب افتادن از رقیبان خو

 شود. 
 هایپیشینه با عاطفی ۀساز یک عنوان به برند از تنفر

 است شده تعریف کنندهمصرف رفتار پیامدهای و خاص

5. Lee, Conroy & Motion 

6. Banister & Hoggm 

7. Bryson & Atwa 
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 این چه اگر(. 2017 1،نگر، فتسچرین و ون دلزنه)
 به شدید منفی احساسات بردپیش در مهمی گام هومفم

این  بابیشتر محققان  عمدتاً اما دهند، می برندها نشان
مقابل عشق  ة)یعنی تنفر نقط استاتیک دیدگاه از مفهوم
 در ماهیت به کافی توجه بنابراین اند، کرده رفتاراست( 

(. 2003 2استرنبرگ،) ندارندرا  نفرت پدیده تغییر حال
 در فکری مکتب دوشناسی از دیدگاه روان زمینهدر این 

 یک. دارد وجود نفرت و بین عشق پیوند یا رابطه مورد
 برعکس نفرت و عشق که کند می استدلال مکتب
 ممکن عشق مخالف، کنندمی استدلال آنها. نیست
-هم توانندمی احساس دو این زیرا نباشد، نفرت است

 مورد در را چیزها بعضی تواندمی فرد و باشند زیستی
 متنفر دیگران از حال عین در و باشد داشته دوست ،خود
 عشق که کندمی استدلال دیگر مکتب ،بلدر مقاد. باش

 نفرت، و عشق آن، در و بودههمدیگر  خالفم نفرت و
(. این دو 2004 3اسپرات،) ی هستندمتضاد احساسات

منجر به آن  احساس منفی ةدیدگاه و مکتب در زمین
 یا پیشین و عناصر روی محققان از شد تا برخی

 4گریگوری و فیشر، )برای مثال برند از نفرت پیامدهای
)برای  خود نفرت از برند ساخت بر دیگر برخی و (،2006
 .کنند تمرکز (2001 5جانسون، متیئر، و تامسون، مثال

این مطالب گواه این است که احساسات منفی به برند 
که کمتر به  استاز موضوعات مهمی  ،خصوص تنفره ب

تر این است که آن پرداخته شده است؛ ولی از آن مهم
شود این احساس منفی چه پیامدهای برای  صمشخ
نیز صورت گرفته  مطالعاتیدر این راستا دارد.  ابرنده

فرانسیونی، هنگر و سورینا،  است. به عنوان مثال
نفرت از برند و  در تحقیقی با عنوان( 2020) 6کیوپی

ند باعث گزارش کردند نفرت از بر قصد خرید مجدد

                                                           
1. Hegner, Fetscherin & Van Delzen 

2. Sternberg 

3. Sprott 

4. Grégoire & Fisher 

5. Johnson, Matear &Thomson 

شکایت آنلاین و عدم تبلیغات دهان به دهان منفی، 
فرهات و همچنین  .از یک برند می شودخرید مجدد 

با ( در پژوهشی که به صورت اکتشافی 2020)7چنی
دو دسته انجام دادند عنوان مقدمه ای بر تنفر از برند 

پیامد را برای تنفر از برند معرفی کردند که دسته اول 
پیامد های رفتاری )مانند شکایت از برند، مقابله با برند( 

)مانند تبلیغات منفی  و دسته دوم پیامدهای شناختی
 8نداوپینتو و برابودند.  علیه برند، کاهش حمایت از برند(

در تحقیق خود که به صورت تجربی با عنوان ( 2020)
پیامدهای نفرت از برند گزارش کردند، داشتن احساس 
منفی نسبت به برند باعث تنفر از آن می شود. این 
احساس تنفر پیامدهای مانند انتقام از برند، تبلیغات 

 9، رومانی، گراپی و فتسچرینزارنتلو منفی را در پی دارد.
 ( نیز گزارش کردند برخی مصرف کنندگان ادعا2018)

کرد.  نخواهند استفاده آن برند از آینده در اند کهکرده
پاسخ داده ( درصد 67) مصرف کنندگان اکثر همچنین

 تغییر امید به را شرکت از شکایت مانند اند که رفتارهای
 آنها هایارزش و انتظارات که مطابق روشی به آنها

باشد،  کنندهمصرف و شرکت بین ماهنگیه ایجاد برای
در  (2018شجاع و صادق وزیری )انجام می دهند. 

که با عنوان تنفر از برند؛ بررسی و تحلیل  ایمطالعه
، گزارش عوامل و پیامدهای تنفر از برند انجام دادند

تواند پنج پیامد اجتناب از کردند تنفر از یک برند می
حمایت از برند، تبلیغات منفی، خرید، کاهش یا توقف 

ملکی  شکایت و انتقام از برند را به همراه داشته باشد.
 گزارش کردند مطالعه خود( در 2018)زاده و همکاران 

اهش یا قطع حمایت با برند، تنفر از برند منجر به ک
و تبلیغات منفی، اعتراض به برند و شکایت از  هاتوصیه

گزارش ( نیز 2017). دیدخانی و ادیب برند می شود

6. Curina, Francioni, Hegner, & Cioppi 

7. Farhat & Chaney 

8. Pinto & Brandão  

9. Zarantonello, Romani, Grappi & 

Fetscherin 
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کردند بین رفتار غیر مسئولانه شرکتی و پاسخ مشتریان 
طوری که اگر ه ب ؛اری وجود داردمثبت و معناد ةرابط

ها احساسات و فضایل اخلاقی را رعایت نکنند شرکت
های مانند رفتار اعتراض آمیز، تبلیغات پاسخمشتریان 

هگنر و  دهان به دهان منفی از خود نشان می دهند.
 به را برند از خود نفرت مطالعةدر ( 2017)همکاران 

 نسبت کنندگان مصرف در شدید عاطفی واکنش عنوان
 از نفرت و پیامدهای تعریف یک برند دوست نداشتن به

 انتقام و منفی حرف برند، از اجتناب خرید شامل برند را
گزارش نیز ( 2017) 1سمپدرو .دنمعرفی می کن برند از

مصرف کنندگان سه واکنش را نسبت به تنفر از  نمود
واکنش منفعلانه  که شامل برند از خود نشان می دهند
واکنش فعال غیر مستقیم  ،به برند مانند پرهیز از برند

نش واک ، وشکایت خصوصی و عمومی مانندبه برند 
به برند مانند انتقام و تلافی جویی از برند. فعال 

خود با عنوان درک و  مطالعة( نیز در 2016) 2پریجرس
گزارش کرد رفتار استفاده  کاوش در مفهوم تنفر از برند

کنندگان از برندها در صورت تنفر از آنها به صورت 
-ی، پرهیز از برند، تبلیغات توصیهکاهش یا قطع همکار

برند  ازمنفی عملی مانند انتقام ای منفی و احساسات 
 (2016)باگززی زارنتلو، رومانی، گراپی و  ةمطالع .است

با تمرکز بر احساسات منفی شامل، نارضایتی  که
شده انجام تنفر از محصول یا خدمت  ومصرف کننده 

 را در این شرایط مشتریان حمایت خودنشان داد است، 
این احساس منفی  و کننداز محصول یا خدمت قطع می

یابد که مشتری اقدام به شکایت و تا جایی ادامه می
طباطبایی نسب و آبکاری  کند.حتی تحریم مصرف می

( گزارش کردند افرادی که دارای تحریفات 2014)
طور هشناختی بیشتری مانند تنفر، خشم، ترس هستند ب

ر برند را از خود نشان می متوسط بیشتر رفتارهای تغیی
دهند. همچنین احساسات آنها صرف نظر از داشتن 

                                                           
1. Sampedro 

احساس نگرانی و نارضایتی به شکل بدگویی از برند و 
 .استشکایت از آن 

مطالعات مبانی با توجه به مطالب گفته شده و همچنین 
نظری این موضوع مطرح است که محققانی مانند 

( پیامدهای تنفر از برند را در 2016و همکاران ) زارنتلو
دو دسته عوامل رفتاری فعال و عوامل رفتاری غیر فعال 
تقسیم بندی می کنند. عامل اول که به صورت 
رفتارهای فعال خود را نشان می دهد شامل احساساتی 
مانند عصبانیت، انزجار و شکایت از برند است، و عامل 

انفعالی است شامل دوم که به صورت یک احساس 
احساساتی مانند ناامید شدن از برند، عدم حمایت از آن 

 های پژوهشپس با توجه به مبانی نظری و نتایج است. 
 پژوهشتنفر از برند، می توان گفت  ةانجام شده در زمین

ها و نسبت به جنبهدرباره احساسات منفی از برندها 
 بلکهکم اهمیت نیست احساسات مثبت به آن نه تنها 

بیشتر مهم و حیاتی  می تواند به همان اندازه و حتی
تعصب  ةاز نظری این مدعا می توان تأییدبرای باشد. 

 اصولاًکه اشاره به آن دارد که  گرفتمنفی کمک 
دادن بیشتری به به وزن تمایل مصرف کنندگان

های منفی بیشتر درباره تجربه اطلاعات منفی دارند و
منتشر باره در آنصحبت می کنند یا مطالب بیشتری را 

تواند می موضوعنند. از دیدگاه مدیریتی نیز این می ک
ح جهانی از طریق تبلیغات دردسرساز باشد. زیرا درسط

به سرعت بیان و انتشار پیدا می  های اجتماعیو رسانه
و می تواند باعت کاهش وفاداری مشتریان و به  کند

ش و حتی کسب سود شرکت میزان فرو آن کاهشطبع 
با توجه به حساسیت  رواز این شود.تولیدی ها، برندهای 

و همچنین  های تولیدی بر حفظ مشتریان خودشرکت
پیامدهای در زمینه  ایمطالعهحال هاز آنجایی که تا ب

خصوص پوشاک هب تنفر از برند در صنعت ورزش
 یمر آن شدباز این رو  ؛انجام نشده است ورزشی
 سئوالبه این  تا دهیمدر این زمینه انجام  ایمطالعة

2. Preijers 



 283                                               1400، تابستان 36، شماره 10شناسی ورزشی، دوره عبدالهی: مطالعات روان 

 

                                                                                 

 

ز دیدگاه استفاده کنندگان اتنفر از برند که  یمپاسخ ده
مدل  از این رو پیامدهای دارد؟ در پوشاک ورزشی چه

شده است.ه ئارامفهومی زیر 

 

 

مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 پژوهشروش شناسی 

حاضر از نوع کاربردی بود و از نظر امکان  پژوهشروش 
غیر آزمایشی و از نوع  مطالعاتکنترل متغیرها از نوع 

، ة آماریهمبستگی است. جامع–توصیفی مطالعات

. بوداستفاده کنندگان از پوشاک ورزشی  ةشامل کلی
انتخاب حجم نمونه بر حسب هدف پژوهش، با توجه 

با استفاده  05/0درصد و سطح آلفا  80توان آزمون به 
 360به تعداد  1اس.پی.اس.اس تعداد نمونة از نرم افزار

است که محقق، نفر تعیین شد. ذکر این نکته لازم 
نامه را به صورت آنلاین در سایت کافه پردازش پرسش

به  های مجازیاز طریق شبکه طراحی و لینک آن را
 ها قرار گروه درصورت پیام خصوصی و یا 

ورزشی و کسانی که به نوعی از پوشاک برندهای  داد
. بنابراین از پاسخ دادندت سئوالااستفاده می کردند به 

و در روش نمونه گیری به صورت تصادفی ساده 
ها نامهآوری پرسشاز جمع استفاده شد. پسدسترس 

                                                           
1. SPSS Sample Power 

2. Dalli 

ها کنار نامه به دلیل ناقص بودن پاسخپرسش 31تعداد 
نامه مورد تحلیل پرسش 329در نهایت  .گذاشته شد

 در مطالعه حاضر شاملقرار گرفت. ابزار مورد استفاده 
ر ی تنفسئوالشش  ةنام( پرسش1استاندارد  ةنامپرسش

 (؛2017)هگنر و همکاران از برند 
، اجتناب از برند رومانیی سئوال پنج ةنام( پرسش2 

ی سئوال چهار ةنامپرسش(؛ 2012) 2الیگراپی و د
 کاهش یا توقف حمایت از برند گریگوری و فیشر

یغات منفی دهان ی تبلسئوالپنج  ةنامپرسش(؛ 2006)
-پرسش ؛(2012) 3، ویلن و جانسونبه دهان تامسون

 ی شکایت از برند گریگوری و فیشرسئوالسه  ةنام
ی انتقام از برند رومانی سئوالج پن ةنامو پرسش (2006)

که این ابزار تا با توجه به اینبود. ( 2012)و همکاران 
جهت روایی به حال در کشور بومی سازی نشده بودند، 

. پسرو استفاده شد–ترجمه از روش روایی ترجمه پیشرو

ها به دو نفر که به زبان نامهبه این صورت که پرسش
انگلیسی مسلط بودند داده شد تا به صورت جداگانه آنها 

3. Thomson, Whelan & Johnson 
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های دو نفر، یک ترجمه کنند. سپس با مقایسه ترجمهرا 
نامه فارسی تهیه شد. در این مرحله، هدف کسب پرسش

ها نامهت پرسشسئوالااطمینان از این موضوع بود که 
آن را می خوانند،  هیچ گونه ابهامی ندارند و وقتی افراد

ت آن به درک مشترکی دست یابند. سئوالامی توانند از 
معکوس صورت گرفت. به این  ةبعد، ترجم ةدر مرحل

ترجمه شده به فارسی، توسط  ةنامصورت که پرسش
-یک نفر مسلط به زبان انگلیسی که از محتوای پرسش

به انگلیسی  های اولیه اطلاعی نداشت، مجدداً نامه
تهیه شده  ةدر نهایت با مقایسه دو نسخ ترجمه شد.

فارسی و انگلیسی اصلاحات مورد نظر در ترجمه فارسی 
نامه ها ل شد. همچنین روایی محتوای پرسشاعما

 قرار گرفت. تأییدمورد بررسی و تن از اساتید  15توسط 
نامه نیز از طریق آلفای کرونباخ به میزان پایایی پرسش

بزار مورد استفاده در پایایی ا. مطلوبی گزارش شد
تحقیقات قبلی نیز به میزان مطلوبی گزارش شده است. 

( پایایی را 1397طوری که شجاع و صادق وزیری )هب
(، 86/0) (، اجتناب از برند87/0برای تنفر از برند )

 (، تبلیغات منفی دهان به دهان75/0) کاهش حمایت
( 89/0( و انتقام ار برند )89/0شکایت از برند )(، 86/0)

روش  از داده ها نیزتحلیل برای گزارش کردند. 
و نرم  8/8نسخه  لیزرلمعادلات ساختاری با نرم افزار 

 .شد استفاده 22نسخه  اس.اس.پی.افزار اس
 

 یافته ها
 پژوهشویژگی های فردی نمونه های  1در جدول 

دهندگان زن  بیشتر پاسخطوری که هب است. ه شدهئارا
سال بیشترین پاسخ را  25بودند و گروه سنی کمتر از 

بیشتر افراد درآمد  در ت داده بودند. از طرفیسئوالابه 
 .ماهانه آنها زیر سه میلیون تومان بود

 

 هاآزمودنیویژگی های فردی  -1جدول 

 هاگروه فراوانی درصد

37/51 

63/48 

169 

160 

 زن

 مرد
 جنسیت

13/33 

52/32 

79/22 

56/11 

109 

107 

75 

38 

 سال 25کمتر از 

 30تا  26

 35تا  31

 سال به بالا 36

 سن

69/30 

65/43 

28/14 

98/6 

56/4 

101 

143 

47 

23 

15 

 میلیون 3زیر 

 میلیون 5تا  3

 میلیون 5/7تا  5

 میلیون 10تا  5/7

 میلیون 10بالاتر از 

 میزان درآمد

  جمع کل 329 100
 

مشاهده می شود چون  2که در جدول  گونههمان

 تمامی  است 05/0بیشتر از عدد بحرانی  Pمقدار 

 .ندهستغیرهای تحقیق دارای توزیع طبیعی مت
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 مال بودن داده هاخلاصه نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای بررسی نر -2جدول 

 سطح معناداری Zمقدار  متغیر
 17/0 107/2 اجتناب

 38/0 124/3 کاهش حمایت
 13/0 102/2 تبلیغات منفی

 33/0 166/3 شکایت
 09/0 089/2 انتقام

 07/0 088/2 تنفر از برند

نشان داده می شود  2 شماره طور که در جدولهمان
 است  4/0بارهای عاملی بالاتر از دارای ت سئوالاتمامی 

 .استت سئوالاکه نشان از مناسب بودن 

 تسئوالامیزان بارهای عاملی بدست آمده برای سازه  -2جدول 

سئوال

 ات

بارعاملی)ضرای

 ب استاندارد(

بارعاملی)ضرای

 ب معناداری(

سئوال

 ات

بارعاملی)ضرای

 ب استاندارد(

بارعاملی)ضرای

 ب معناداری(
 44/17 81/0 2سئوال 50/15 75/0 1 سئوال
 17/17 80/0 4سئوال 67/18 68/0 3سئوال
 14/22 93/0 6سئوال 56/19 87/0 5سئوال
 87/18 83/0 8سئوال 06/21 90/0 7سئوال
 01/19 85/0 10سئوال 21/21 91/0 9سئوال
 86/16 60/0 12سئوال 85/16 76/0 11سئوال
 48/20 90/0 14سئوال 74/18 85/0 13سئوال
 82/14 72/0 16سئوال 51/20 90/0 15سئوال
 26/10 53/0 18سئوال 76/10 55/0 17سئوال
 57/19 87/0 20سئوال 15/11 57/0 19سئوال
 32/22 94/0 22سئوال 34/20 89/0 21سئوال
 07/10 58/0 24سئوال 18/21 91/0 23سئوال
 66/19 87/0 26سئوال 27/19 86/0 25سئوال
 41/19 86/0 28سئوال 56/20 90/0 27سئوال

، ماتریس همبستگی متغیرهای تنفر از 3جدول شماره 
که  گونههمانگزارش شده است. برند و پیامدهای آن 

متغیرهای تحقیق  مشاهده می شود همبستگی بالای
وجود دارد.
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 ماتریس همبستگی متغیر های تحقیق -3جدول 

 اجتناب متغیر
کاهش 

 همایت

تبلیغات 

 منفی
 انتقام شکایت

از تنفر 

 دبرن

 88/0 639/0 69/0 75/0 59/0 00/1 اجتناب

کاهش 

 حمایت
59/0 00/1 57/0 53/0 51/0 67/0 

تبلیغات 

 منفی
75/0 57/0 00/1 67/0 61/0 85/0 

 79/0 62/0 00/1 67/0 53/0 69/0 شکایت

 78/0 00/1 62/0 61/0 51/0 63/0 انتقام

 00/1 78/0 79/0 85/0 67/0 88/0 تنفر از برند

 

 
 تنفر از برند بر پیامدهای در حالت استاندارد تأثیر -2شکل 
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 تنفر از برند بر پیامدهای در حالت معناداری تأثیر -3شکل 

مشاهده می شود متغیر تنفر  2که در شکل  گونههمان
، کاهش یا 88/0بر اجتناب از برند با اندازه اثر از برند 

، تبلیغات منفی دهان به 67/0با اندازه اثر  توقف حمایت
با اندازه اثر ، شکایت از برند 82/0با اندازه اثر  دهان

با نیز  3دارد. شکل  تأثیر 78/0و انتقام از برند 79/0
مدل در بازه اثر که هر یک از مسیرهای توجه به این

قرار نگرفته است، لذا می توان گفت  96/1و  -96/1
 .استر این اثرات معنادا

 

 مدلشاخص های برازش  -4جدول 

RMSEA IFI CFI NFI NNFI RMR Chi_Square/df 
076/0 95/0 95/0 94/0 94/0 050/0 70/3 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب

 
مدل که  نشان می دهد 4نتایج جدول شماره 

و  استحاضر دارای برازش مطلوبی  پژوهش
برای آن قابل ساختار عاملی در نظر گرفته شده 

 پژوهشقبول است. به عبارتی داده های حاصل از 
  .را حمایت می کند پژوهشمدل نظری 

 

 گیریبحث و نتیجه
ها شرکتهای ترین داراییه برندها در زمره مهمامروز

و نقش مهمی در رفتار مصرف  بودهها و سازمان
کنندگان دارد. برندها نه تنها پایبندی سازمان به وعده 

ه مشتری را مزایای کارکردی ب ئةهای خود برای ارا
مزایای  ئةدهد، گویایی پایبندی آنها به ارانشان می

احساسی، احتماعی و خودابرازی برای مشتری است. 
احساس بین مشتری و برند  ایجاد این کارکرد باعث

شده است که بیشتر خود را به صورت احساس مثبت 
دهد. در این عشق، علاقه و ستایش برند نشان میمانند 
ند هستار مهم نباید احساسات منفی که بسیبین 

فراموش شود. زیرا احساسات منفی مشتری نسبت به 
تواند شود، که میبرند باعث از دست رفتن وفاداری می

در این پژوهش داشته باشد. پیامدهای زیان باری در پی
-سعی بر آن شد تا پیامدهای تنفر از برند در استفاده
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مورد بررسی قرار گیرد. از  کنندگان از پوشاک ورزشی
تنفر از برند بر روی نشان داد  مطالعهاولین یافته  این رو

این دارد.  تأثیرپوشاک ورزشی اجتناب از استفاده از برند 
، (2018شجاع و صادق وزیری ) مطالعاتیافته با نتایج 

و همکاران  زارنتلو، (2014طباطبایی نسب و آبکاری )
( 2017، سمپدرو )(2017)و همکاران  هگنر، (2018)

وزیری برای مثال شجاع و صادق . استهمخوان 
خود اشاره کردند که تنفر از برند  مطالعة( در 2018)

باعث می شود تا مشتریان نسبت به خرید برند اجتناب 
خود  مطالعة( نیز در 2018)و همکاران زارنتلو  کنند.

اند  کرده برخی مصرف کنندگان ادعاگزارش کردند 
 آن برند از آینده از برندی دارند درتی احساس تنفر وق

در تبیین این یافته می توان گفت کرد.  نخواهند استفاده
شناسی نشان می دهد که در روان مطالعاتنتایج که 

های منحصر احساسات منفی متفاوت ممکن است پاسخ
پاسخ های شناختی  .به فرد شناختی و رفتاری ایجاد کند

 می باشندکه که منفعلانه و پاسخ های رفتاری فعال 
در این تقسیم بندی اجتناب از برند در  .(1988)روزمن، 

که به معنای زمره پاسخ های منفعل قرار می گیرد 
و همکاران  در این راستا لی گردانی از برند است.روی

( اجتناب از برند را به این صورت تعریف می 2009)
نند که مصرف کننده به صورت عامدانه انتخاب می ک

با تمام تفاسیر می کند تا از برند دوری یا آن را رد کند. 
گونه گفت که قطع حمایت از برند نوعی توان این
 خ می دهد.است و در سطح فردی رُاحساسی واکنش 

بنابراین درک احساسات و رابطه مصرف کننده با برند 
که مشتریان از بسیار مهم و تعیین کننده است، این

لحاظ عاطفی به برند پاسخ می دهند و چه حسی درباره 
زیرا مشابه احساسات مثبت  بسیار مهم است. ؟برند دارند

به برند، زمانی که فردی احساسات منفی به برند داشته 
 .ر می رود از آن اجتناب کندباشد، انتظا

نشان داد تنفر برند بر  مطالعة حاضردومین یافته 
دارد. این یافته با  تأثیرتوقف حمایت از برند /کاهش
شجاع و صادق (، 2020) فرهات و چنی مطالعاتنتایج 

و ( 2018ملکی زاده و همکاران )، (2018وزیری )
ملکی زاده . برای مثال استهمخوان ( 2016پریجرس )

تنفر خود گزارش کردند  مطالعة( در 2018و همکاران )
از برند در صنعت خودرو سازی منجر به کاهش یا قطع 

( نیز عنوان 2016پریجرس )حمایت از برند می شود. 
کرد تنفر از برند رفتارهای مانند کاهش حمایت یا قطع 

این بیین تآن را در مصرف کنندگان در پی دارد. در 
مشتریان از طریق گونه می توان گفت که یافته نیز این

حذف مزایایی که از طریق حمایت های خود در آینده 
د انتقام می گیرند. در ند کرد، از برنهاز برند ایجاد خوا

قدند کاهش یا توقف معت برخی پژوهشگران این زمینه
مشتری که برای یک تلاش های ، شامل حمایت از برند

رج کردن در هر اتعداد بازدیدها، میزان خکاستن از 
بازدید از برند و به همان اندازه، افزایش بازدید از برند 

اگر چه این تصمیم به کاهش حمایت است. رقیب 
مشتری به دلایلی غیر از اقدامات تلافی جویانه برمی 

می تواند تصمیم بگیرد برای مثال، یک مشتری  ؛گردد
خواهد دیگر تجربه منفی  از شرکتی دور شود، زیرا نمی

اما در حالت کلی این رفتار راه آسانی برای  .را تکرار کند
از این رو مشتریان و  .استاقدامات تلافی جویانه 

مصرف کنندگان به راحتی آن برندی که از آن متنفر 
 نمی خرند، چون حس خوبی به آن ندارند. ارشده اند 
نشان داد تنفر از برند بر تبلیغات  مطالعةافته سومین ی

 تأثیردهان به دهان منفی از سوی مصرف کنندگان 
سورینا و همکاران  مطالعاتاین یافته با نتایج  دارد.

شجاع و صادق وزیری (، 2020پینتو و برانداو )(، 2020)
دیدخانی و ، (2018ملکی زاده و همکاران )، (2018)

، سمپدرو (2017)هگنر و همکاران ، (2017ادیب )
برای مثال  .استهمخوان ( 2016و پریجرس ) (2017)

( گزارش کردند گر شرکت ها 2017دیدخانی و ادیب )
احساسات و فضایل اخلاقی را رعایت نکنند مشتریان 
پاسخ های مانند تبلیغات دهان به دهان منفی از خود 

 مطالعة درنیز  (2017)هگنر و همکاران  دهند.نشان می
برند  از نفرت خود گزارش کردند یکی از پیامدهای
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در تبیین این  .استمنفی در باره برند  تبلیغات حرف
توان گفت که تبلیغات دهان به دهان منفی یافته می

چه اندازه درباره یک  مربوط به این است که یک فرد تا
در این حالت دو  برند ضعیف و منفی صحبت می کند.

نوع تبلیغات توصیه ای منفی از سوی مصرف کنندگان 
به وجود می آید. در حالت اول گلایه و شکوه خصوصی 
قرار دارد که به معنی منفی صحبت کردن درباره یک 

است و در حالت دوم شکوه برند نزد دوستان و آشنایان 
و گلایه عمومی قرار دارد که در آن افراد به صورت 

در صفحات مجازی و وب سایت ها، نسبت به  آنلاین
که این می تواند برای  برند پیام های منفی منتشر کنند

برندها بسیار خطرناک باشد. زیرا می تواند باعث کاهش 
این طبیعی  د.شوشتری و به طبع آن کاهش فروش م

هست که زمانی که مشتری از یک برند رضایت ندارد 
آن تبلیغات منفی کند. و از آن متنفر شده است درباره 

زیرا از این طریق می تواند از لحاظ روانی نیز خود را 
 آرام کند.

ن تنفر از برند بر نشان داد مطالعةچهارمین یافته 
 مطالعاتاین یافته با نتایج  .دارد تأثیرشکایت از برند 

اع و صادق وزیری شج(، 2020سورینا و همکاران )
دیدخانی و (، 2018همکاران )ملکی زاده و ، (2018)

 (،2014طباطبایی نسب و آبکاری ) (،2017ادیب )
و  زارنتلوو  (2017سمپدرو ) (،2018)و همکاران زارنتلو 

طباطبایی  . برای مثالاستهمخوان ( 2016)همکاران 
 خود گزارش کردند پژوهش( در 2014و آبکاری )

احساسات منفی استفاده کنندگان از خودرو صرف نظر 
از داشتن احساس نگرانی و نارضایتی به شکل بدگویی 

و زارنتلو  از برند و شکایت از آن خود را نشان می دهد.
اکثر افرادی که ( نیز نتیجه گرفتند 2018) همکاران

 به آنها تغییر امید یک برند را دارند به احساس تنفر به
 برای آنها ارزش های و انتظارات ابقکه مط روشی
باشد، از  کننده مصرف و شرکت بین هماهنگی ایجاد

: کنش طور کلی می توان گفتهب برند شکایت می کنند.
ها و اقدامات مستقیم افراد در قالب شکایت مشتریان، 

اعتراضات، تحریم برند، سرقت از برند و تخریب اموال 
شکایت، در این میان و سرمایه برند بروز پیدا می کند. 

هایی کننده برای ارتباط با سازمانهای مصرفتلاش
های جمعی، سازمان های حمایت از حقوق رسانهد مانن

مصرف کنند و در برخی شرایط نیز مراجع قانونی است. 
را برای مجازات کردین لازم  توانایین ها زیرا این سازما

شرکت متخلف و ملزم ساختن آنها به بر طرف کردن 
ل را دارند. از این رو مشتریان دارای حس تنفر، کمش

امیدوارند بتوانند با اشتراک گذاشتن تجربیات منفی خود 
با دیگران، شهرت یک شرکت را خدشه دار کرده و 

ه خود و شرکت مورد نظر دیگران را قانع کنند تا در رابط
در این باره می توان گفت مشتریان  بازنگری کنند.

شکایت از فروشگاه ها و برندها را حق خود می دانند و 
برای مطالبه این حق خود به نهادهای نظراتی شکایت 

پنجمین و می کنند تا بتوانند از حق خود دفاع کنند. 
ن تنفر از برند بر نشان دادنیز  پژوهشآخرین یافته 

 یهاپژوهشاین یافته با نتایج  دارد. تأثیراز برند  انتقام
شجاع  ( ،2020پینتو و برانداو )(، 2020فرهات و چنی )

، (2017)هگنر و همکاران ، (2018و صادق وزیری )
. استهمخوان ( 2016و پریجرس ) (2017سمپدرو )
 طالعةمدر  (2018شجاع و صادق وزیری ) برای مثال

خود اشاره کردند که تنفر از برند می تواند باعث انتقام 
نیز گزارش  (2017سمپدرو )مصرف کننده از برند شود. 

واکنشی ه مصرف کننده از برند متنفر باشد کزمانی کرد 
را از خود نشان  فعال مانند انتقام و تلافی جویی از برند

که این  فته می توان گفتدر تبیین این یا می دهد.
. استانتقام از برند یک اقدام فعال و مستقیم روی برند 

این اقدام مستقیم می تواند شکایت علیه کارکنان برند، 
سرقت یا آسیب رساندن به دارایی های مرتبط با برند 

هدف اصلی این اقدامات انتقام  خود را نشان دهد.
یه برابری مجازات و آسیب با توجه به نظر جویانه

 رساندن به برند برای رسیدن به تساوی و عدالت است.
تا زمانی که  نوان نتیجه گیری کلی می توان گفتبه ع

بحث انحصارگری در صنایع و شرکت های تولیدی 
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وجود داشته باشد، بحث تکرار خرید مصرف کننده بیان 
کننده رضایت قطعی وی از برند نیست، زیرا مصرف 

ده حق انتخاب محصول مورد نظر خود در برند کنن
دیگری را ندارد. از این رو نقش احساسات مثبت و منفی 

نیز ضیه قبرند معنا و مفهومی ندارد. حال عکس این در 
صادق است و در محیط رقابتی امروز سازمان ها و 

دارای مزیت رقابتی هستند که بتوانند  ،شرکت های
مشتریان را با خود همراه کنند. این همراهی زمانی 

ات و نیازهای اتفاق می افتد که شرکت ها به احساس
حال فرض کنید مشتریان دهند. مشتریان خود اهمیت 

 رند احساس خوشایندی نداشته باشند،نسبت به یک ب
را ندارند و به در این حالت امکان رقابت با رقبای خود 

و رقابت با آنها، درگیر شکایت، جای اصلاح ساختار خود 
انتقام، توقف و کاهش حمایت و ... از سوی مشتریان 

در این حالت شکست شرکت و برند قطعی  خود باشد.
 شرکت که است مهم این مدیریتی نظر ازپس . است

. کنند برخورد برنداز  نفرت با مؤثر ای شیوه با بتوانند ها
 غیرمستقیم و مستقیم طور به مارک از بودن زیرا متنفر

 مارک تصویر و هویت از کنندگان مصرف برداشت بر
 تأثیر در آینده خرید مورد در گیری تصمیم و تجاری

یک  حتیطوری که می توان ادعا کرد هب .گذارد می
 ننداه های مختلف ماراز  تواند میمشتری متنفر 

 

منابع

، اجتناب از خرید مجدد، تبلیغات دهان به دهان منفی
 تعدادحمایت و وفاداری  کاهش حمایت از برند و ...

 بین از را بالقوه مشتریانیا  و موجود مشتریان از زیادی
 ها میلیون دیدن صدمه به منجر تواند میاین  که ببرد،
خصوص همی شود برندها ببنابراین پیشنهاد  .شود دلار
قرار دادن  ههای پوشاک ورزشی با مورد توجبرند

، میزان احساسات مشتریان نسبت به برند خود
احساسات منفی و تنفر از برند خود را کاهش دهند و 
پس از آن اقداماتی در جهت افزایش وفاداری مشتریان 

 .خود انجام دهند
پژوهشی علمی دارای این پژوهش هم مانند هر 

که یکی از محدودیت های  محدودیت های است
 .بررسی مقطعی احساس تنفر از برند است تحقیق حاضر

در تحقیقات بعدی با انتخاب از این رو پیشنهاد می شود 
برند مشخصی در پوشاک و محصولات ورزشی به 

گیری چنین احساساتی در طی شکلمطالعه فرایندهای 
و تغییرات آن در طول زمان بررسی زمان پرداخته شود 

نامه ها و داده ها به آوری پرسشجمعاز طرفی در  شود.
صورت آنلاین امکان بیان احساسات به صورت آنلاین 
و به صورت کمی دشوار است که این نیز می تواند یکی 

دیگر از محدودیت های تحقیق حاضر باشد. 
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