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Abstract  
Purpose: Today, brand management is considered the key to 

achieving sustainable competitive advantage in service 

industries, such as banking, which have more or less similar 
products. This research aims to provide a model to explain the 

antecedents and consequences of brand hatred from the point of 

view of the customers of state banks.  
Method: In terms of the nature of the problem and purpose, the 

present research is an applied research and in terms of the 

research method, it is a descriptive-survey research. The 
statistical population of the research includes all the customers 

of the state banks of Qom province in 1402. Also, structural 

equation method and SPSS and LISREL software were used to 
analyze the data and test the research hypotheses. 
Findings: The results indicate a significant effect of symbolic 

incompatibility on dissatisfaction, past negative experience on 
dissatisfaction, lack of corporate social responsibility on 

dissatisfaction, low product quality on dissatisfaction, 

dissatisfaction on brand hatred, brand hatred on negative word-
of-mouth advertising, brand hatred on brand avoidance, brand 

hatred on brand revenge, brand hatred on reducing/discontinuing 

brand patronage and brand hatred on brand complaints.  
Conclusion: All ten main research hypotheses were confirmed. 

The results of this research showed that the senior managers of 

state-owned banks should provide clear and understandable 

advertisements in all media such as radio, television and 

newspapers about the bank's service methods, facilities, methods 

of receiving loans, deposit methods, etc., in order to through 
customers to find out the difference between these banks and 

competing banks. 
Keywords: brand revenge, brand hatred, dissatisfaction, state banks. 
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 مقدمه
، 1هاببر و همکابران) هسایاد روبارو شادیدی رقببی  فضبی بب ببزار نیبزهبی تأمین برای هبببنک خبص بطور و کل  طور به هبسبزمبن

اسات  خود خدمب، ببزاریبب  طریق از ببزار ببنک در سهم افزایش مسئول رقببی  هوش نقش کردن برجسیه بب ببنک مدیریت(. 8102
 پیشارفت مابل ، سابزی جهابن  دلی  به و است شده میحم  را پویبی  تحولا، اخیر هبی سبل در ببنکداری صاعت. (5115، 2)آرئو
 در مهما  نقاش دولیا  ببنک هابی .است توسعه حبل در دائمب ببنک ، خدمب، به کااده مصرف نیبز و سلیقه در تغییر و فابوری هبی
 ببیاد هب ببنک. است کااده مصرف رضبییمادی در اسبس  عبم  یک خدمب، ببنک  کیفیت. کاد م  ایفب امروز ببنکداری رقببی  فضبی
 هابی ببناک در خدمب، بهبود. دهاد اهمیت مشیری تقبضبی به و بخشیده در راسیبی ایجبد احسبسب، مثبت مشیری بهبود را خدمب،
 .بخشاد ما  بهبود را داخل  مشیریبن و کاادگبن مصرف رضبیت همچاین ببشد، داشیه ببنک  بخش برای خوب  سود تواند م  دولی 
 بسایبر مشیریبن رفیبری اهداف اهمیت ببنک، صاعت در. است برخوردار صاعت این در زیبدی اهمیت از مشیریبن رفیبری اهداف کشف
هاب، به علت افازایش ببنک (.2114 ،3احمد و اعظم) داشت ببنک هب خواهد آیاده درآمد بر مثبی  تأثیر مطلوب اهداف زیرا است، مهم

 ادبیاب، بیشایرتواند در انیخابب کماک حابل ببشاد. گذاری سخت است که در این میبن برندسبزی م انیخبب مشیریبن برای سرمبیه
 ،(2111 ،4نگوین و گریسبفه) عبطف  دلبسیگ  مبناد داشیه است، تمرکز مصرف مقبصد مثبت احسبسب، روی بر امروز به تب ببزاریبب 
 و آرو ؛2112 ،7همکابران و بابترا) برناد به عشق و( 8008، 6ییم و همکبران) محبت ،(2111 ،5نیراج و جبیسوال) مشیری وفبداری
فرآیااد ارائاه ، به طور کل  و بب توجه به نیبیج پژوهشب، گسیرده در حوزه خدمب، مبل ، عوام  دسیرس  به شعبه(. 8118 ،8همکبران
بر تداع  و آگبه  از نبم و نشبن تجابری و در نهبیات در ایجابد ، رفیبر کبرکابن شعبهو  تبلیغب، تجبری ،شواهد فیزیک  شعبه، خدمب،

هابی مخیلاف برناد در رابطاه باب کااادگبن رفیبر مصرف. کاادکااده ایفب م هبی خدمب، مبل  نقش  تعیینبرندی قدرتماد در سبزمبن
 برخ  داشیه ببشاد، ع،قه احسبس خود هبیبرند به نسبت است ممکن برخ  که حبل  در (.2113، 9فورنیر و الوارز)میفبو، م  ببشد 

 و خابن) داشایه ببشااد برندهبی  خبص احسبس نفار، به نسبت تاهب برخ  نیز و ببشاد تفبو،ب  هب برند به نسبت است ممکن دیگر
 احسابس کااادگبن مصارف از برخا  کاه جبی  درندارند.  برندهب بب مشببه  روابط کاادگبن مصرف همه حبل، این بب(. 2114 ،10ل 

 حابلی  ماف  ببشاد. عواطف داشیه برند آن به نسبت ماف  احسبسب، است ممکن دیگر برخ  دهاد، م  نشبن را خبص  برند به عشق
 .(2112همکبران، کاد )رومبن  و  م  نفر، یب عصببنیت نبرضبیی ، غمگیا ، احسبس دیگر ش ء به نسبت شخص  که است ذهن از
م   پژوهش تحت ای فزایاده طور به کاادهمصرف در روابط برند نفر، ظهور و کاادهمصرف گرای عل  ماف  برند، مدیریت زمیاه در

پژوهش در این زمیاه ع،وه بر افزایش قدر، مصرف کاادگبن ببعا  . کااد م  هب پدیده این بهیر درک به ملزم را هب شرکت و ببشاد
 کمیابب برناد و کاادهمصارف مافا  روابط بب رابطه در مورد هاوز ادبیب، حبل، این تبثیرگذاری مثبت یب ماف  بر دیگران م  گردد. بب

 رفیبرهابی رشاد بابلقوه تاأثیر به انجبم رسیده اسات. ماف ، بیشیر نسبت به ویژگ  هبی مثبت هبیویژگ  مورد در ب،پژوهش و است
 ارزش از بابلاتری ساطو  ببناک هاب ایاکاه به توجه بب .نمبید م  کمک اسیراتژیک مدیریت تصمیمب، گیری شک  به مصرف ماف 
 کااادگبن اهمیت ویژه ای دارد. مصرف ببنک  بخش در موضوع این دهاد،م  ارائه عملکردی مزایبی بب مقبیسه در را تجرب  و نمبدین
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نیاز  را شادید ماف  عبطفه ایجبد شبنس که دهاد نشبن گیری تصمیم فرآیاد در تری قوی عبطف  درگیری دارند تمبی  خدمب، ببنک  
خادمب،  نفر، از برنادمدل پیشبیادهب و پسبیادهبی پژوهش حبضر به دنببل پبسخ به سوالا، مزبور است: دهد. باببراین،  م  افزایش

  ببنک  به چه صور، است؟

 مبانی نظری پژوهش

 برند

. شاود ما  اسیفبده برند هویت بب سبزگبری برای برند مفهوم از. است برند یک پس در موجود انیزاع  معابی یب کل  ایده برند، مفهوم
 در ذهان او ایجابد شاود )رامبسشابن و شارکت، تجابری نابم به مشیری در هاگبم فکر کردن که ببشد چیزی اولین تواند م  این امر
رویکارد  معرف  به ماجر که یببد م  افزایش شد، به برند اهمیت شدید، رقببت ویژه به موجود، شرایط به توجه بب (.2117، 11تیسبئو

 برناد، در احسبساب، مبناد برند، در روانشابخی  مسئله که گرفت نییجه توان م  تجبری، نبم مفهوم دلی  به. گردد م  جدید و مفبهیم
معرف   دیگران به را خدمب، یب محصولا، دهد م  امکبن مشیریبن به برند (. 8008 ،12همکبران و رودریگز) دارد توجه  قبب  سهم
 طراحا  طاوری ببید که است تجبری نشبن یک معمولاً برند تصویر. کااد اسیفبده از آن را به دیگران توصیه و بسپبرند خبطر به کااد،
 .(8118ببشد )شبو،  داشیه هدف ببزار در زیبدی تأثیر اول نگبه در که شود

 اهمیت برند در صنعت بانکداری

، 13اباو،) هسایاد آگابه خاود ببنک  خدمب، و محصولا، ببزاریبب  برای تجبری برند از اسیفبده مورد در پیش از بیش مبل  موسسب، 
 وفابداری بر مد، طولان  تبثیری این امر. بخشد م  اعیمبد قببلیت و اطمیابن مشیریبن مبل  هبی گیری تصمیم به هب برند (.2999
موسسب، خاود  احیمبلاً نببشد، نیبز اگر و به صور، مکرر به این موسسب، مراجعه م  کااد موسسب، مبل  مشیریبن زیرا دارد مشیری

 از یکا  به شدن تبدی  حبل در سرعت به برند ببزاریبب  قدر، هب، ببنک برای امروزه  (.6116، 14را تغییر نم  دهاد )آکین و مویرتز
 تجرباه یاک ببیاد رقیاب، هبی ببنک به مشیریبن آوردن روی از جلوگیری برای هب ببنک. شده است موفقیت و تمبیز مهم هبی اهرم
 هاب ببناک. اسات شاده تأکیاد مداری مشیری ببزاریبب  اهمیت بر اکاون ببنک  خدمب، زمیاه در رو، این از. دهاد ارائه را تجبری ثببت
 وفابداری و رضبیت افزایش برای مشیریبن میبن در برند تصویر ارتقب موجب که کااد ایجبد را ببزاریبب  هبی اسیراتژی کااد م  ت،ش

 (.6116شود )اونیبنچب،  م  عملکرد بیشیر ارتقب همچاین و مشیریبن

 نفرت از برند

 کاه هبی  برند از و کاد م  در مشیری ایجبد شدیدی ماف  احسبسب، آن موجب به م  ببشد که روانشابخی  حبلت یک برند از نفر، 
 دهاد ما  کااادگبن مصارف باه اجیمابع  و فاردی سطح در را دردنبک  و بد تجبرب و اجیابب ایجبد م  کاد دارند ضعیف  عملکرد

)ببترا  نم  ببشد تجبری نبم به عشق مقبب  نقطه هرگز برند از نفر، فردی، بین نفر، و عشق بین رابطه (. مشببه6006 ،15کوچوک)
 عواما  از ای مجموعاه واساطه عااوان باه برناد از (.  نفر،8118 ، زارانیونلو و همکبران،8118؛ کوچوک، 2112، 16و همکبران

تجبری م  ببشاد. این عواما   نبم ت،ف  یب برند از اجیابب ماف ، دهبن به تبلیغب، دهبن بیا  کااده پیش محرک تعریف م  شود که
 (.2121، 17هسیاد )پیایو و براندو مضر هب برند برای و مطبلعه قرار گرفیاد مورد گسیرده طور به که پیبمدهب م  ببشاد از ای مجموعه
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 پیشایندهای نفرت از برند

 ناسازگاری نمادین
 ارتبابط در برناد از اجیابب بب و کاد برقرار ارتببط تجبری برند بب خواهد نم  کااده مصرف که افید م  اتفبق نبسبزگبری نمبدین زمبن  

شخص  م  ببشد کاه  ارتببط برقراری نوع از نبسبزگبری نمبدین یک (.6116؛ زارانیونلو و همکبران، 2117است )هاگر و همکبران، 
، 18ما  کااد )لا  و همکابران اسایفبده برند مفبهیم بب مخبلفت یب اجیابب بب خود شخص  هویت تعریف برای برند از در آن حبلت فرد

 باب مطاببق واقعابً تجابری برناد یک وقی  (.2114، 19؛ خبن و ل 2113؛ برایسون و همکبران، 2112؛ سوزان و همکبران، 2009
( 2114) لا  و خابن هبی گفیه طبق. شود م  نبمیده نمبدین نبسبزگبری مفهوم این دهد، نم  نشبن را خود کاادگبن مصرف تصویر

 مصارف باب مارتبط عوام . است دار معا  آنهب روزمره زندگ  در یب یکسبن تصویرشبن بب که کااد م  خریداری را برندهبی  مشیریبن
در . ایجبد ما  کااد کااده مصرف بر را نبمطلوب  تصویر برند آن در که است تجبری برند بب نمبدین نبسبزگبری به مربوط بیشیر کااده
 ایجابد تجابری رواباط باب برند تصویر و کااده مصرف تصویر سبزگبری بین مثبی  رابطه خوب  به سبزگبری-خود به مربوط ب،پژوهش
 اسات، شاده اسایدلال( 2002) 21السابب  و ببتبچبریب توسط که همبنطور(. 6006 ،20همکبران کرسمبن و مثبل عاوان به) است کرده
 باب و اسات نابمطلوب  تصاویر دارای کاه برنادی از را خود کااد م  سع  افراد هب، خودپاداره ایجبد برای شابسبی ، عدم نظریه طبق

 نمبیاادگ  زیارا کاااد م  اجیابب خبص هبی برند و محصولا، از همچاین کاادگبن مصرف. کااد جدا نیست، سبزگبر آنهب شخصیت
 اجیابب دلای  از یک  نمبدین نبسبزگبری که کردند شابسبی ( 2009) همکبران و ل  است. نبمطلوب و ماف  مرج  هبی گروه در برند
 لا  و خابن .اسات برند از نفر، کااده پیشیا  نمبدین، نبسبزگبری که است شده پیشاهبد نکب،، این اسبس بر. م  ببشد تجبری نبم از
 مطلاوب معاابی یب و خودپاداره بب میابسب تصبویر دارای هبی دارند که برند خرید به تمبی  کاادگبن مصرف": داشیاد اظهبر( 2114)

 دهااد ما  تارجیح خاود را شخصایی  هابی ویژگ  از ای مجموعه بب مرتبط هبی خرید از برند کاادگبن مصرف. "دارند آنهب زندگ 
 م  خرید خود اسبس  نیبزهبی برآوردن برای تاهب نه افراد که دریبفیاد (،2112) 23هوسبن  و مبرتین (.2117 ،22هبدلسیون و سونگ)

 فاردی هابی شخصایت باب مارتبط خابص هابی برناد مصرف. نیز اهمیت م  دهاد کبلا هویت یب محصول معابی به آنهب بلکه کااد
 که داد توضیح صور، این به را نمبدین سبزگبری( 1777) 24الیو، (.6006)کرسمبن و همکبران، برد  م  پیش را اجیمبع  الگوهبی

 کاه همابنطور را محصولا، آن نمبدین معابی بلکه کااد، نم  برای سودمادی مبدی آن مصرف را کبلاهبی  دیگر کاادگبن مصرف"
 هماین باه ". شاوند ما  تبادی  کابلا ع،ئم به هب برند واق ، در محصولا،. در نظر م  گیرند است، شده داده نشبن آنهب تصبویر در

 خودپااداره باببراین،. کردند تعریف برند تصویر و فرد خودپاداره بین مطببقت را سبزگبری خود (، نظریه2000) 25ترتیب، سیرج  و سو
 ببزاریابب  (. محققابن2118، 26همکابران)اس،م و  "ش  یک عاوان به خود به اشبره بب فرد احسبسب، و افکبر کلیت" از است عببر،
 نبسابزگبری و نمابدین نبسابزگبری مبنااد عاوامل  دلیا  باه خابص هبی برند به نسبت ماف  احسبسب، برند، از نفر، که اند دریبفیه

از  نبسبزگبری نمبدین به عاوان پیشبیاد مافا  نفار، (. باببراین،2117)هاگر و همکبران،  است کااده مصرف شخصیت بب عملکردی
 برند شابخیه م  شود، ببتوجه به موارد ذکر شده، فرضیه زیر مطر  م  شود:

 فرضیه اول: نبسبزگبری نمبدین بر نبرضبیی  تبثیر معابدار دارد.
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 تجربه منفی گذشته 

 محارک باه مشایریبن اجیمابع  و احسبس  شابخی ، رفیبری، هبی پبسخ بر میمرکز بعدی چاد سبخیبر یک عاوان به مشیری تجبرب
بر تصمیم گیاری  که است یبدمبندن  به رویداد یک مشیریبن تجربیب،(. 2119 ،27همکبران و شبلن) است شده تعریف ببزاریبب  هبی

 گاذارد مثبات ما  تاأثیر کااادگبن مصارف خرید قصد بر مثبت و خوشبیاد حس  تجربه یک. هبی آت  مشیریبن تبثیر گذار م  ببشد
 خادمب، و محصاولا، کااادگبن مصرف گیری تصمیم فرآیاد مهم هبی جابه از یک  تأثیرگذار تجربه(. 2114 ،28گرگ و همکبران)

 درگیار مشیری حواس شود م  ببع  که است ببزاریبب  فعبلیت نوع  مشیری مخیلف تجبرب ایجبد(. 2117 ،29نبردیا  و لوتز) است
، 30گیرناد )بوسایبمبنت و روبیاو م  قرار محیط در حس  هبیمحرک تأثیر تحت تجربیب،. شود میمرکز مشیری تجربیب، روی و شود

 (.8118، 31م  ببشد )گورگوگلیون و پابنیلو مشیریبن انیظبرا، بب ماطبق و خوب خدمب، ارائه مشیری تجبرب ایجبد از هدف (.2117
 تجابر، و خدمب، محصولا،، بب وی تعبم  از نبش  مشیری احسبسب، مجموعه تأثیر تحت مشیری تجربه ،(2117) تومبس گفیه به

شاود )جبنساون و  م  داده نشبن خدمب، یب محصولا، در شکست در ارائه ماف  تجربه (.8118است )گورگوگلیون و پبنیلو،  شرکت
 باادی، اط،عاب،، بسایه (،2009، 32ببزاریبب  )هابگ و همکابران این شکست هب همچاین م  تواناد در محیط (.2111همکبران، 
تولیدکااده )برایسون و همکابران،  به شرکت واکاش حی  یب (2009اط،عب، )کریشابمورت  و کوچوک، بسیه بادی و کیفیت  کیفیت
 حقیقات، در ایجبد ما  شاوند. خدمت گرا، برند هبی در موارد، این از وسیع  طیف. ایجبد شوند (8118، 33؛ برایسون و اتوال2113
 هماراه "اعیراض، تبلیغب، دهبن به دهبن ماف  و شاکبیت" بب برند، تمبس نقبط در نشود، برآورده خدمت یک از انیظبری که هاگبم 
 تجربیاب، کاه ماف  تلق  م  شود. همچاین زمبن  که برند محصول گرا ببشد، زمبن  ایجابد ما  شاود تجربه عاوان به که م  شود
 محصاولا، از کااادگبن مصارف که بدی تجربیب، به گذشیه ماف  تجربه (.6116 همکبران، و زارانیونلو) بیفید اتفبق ماف  مصرف
 گذشایه مافا  تجرباه به بیشیر ماجر محصول بب مرتبط عوام   (.2119)هبشم و کبزانب، . دارد اشبره م  شوند، روبرو آن بب برند یک

 شارکت ماف  عملکرد یب پیشاهبد از رضبیت عدم محصول، خراب  به مربوط است ممکن تجربیب، این. م  گردد برند بب کااده مصرف
از محصاول،  انیظابر تارین اسبسا  اماب کااد، م  خریداری را مخیلف  برندهبی مخیلف دلای  به کاادگبن مصرف اگرچه. ببشد مبدا

باه ایان  لوکس هبی برند مورد در خود مطبلعه در ،(2113) همکبران و برایسون(. 2009 همکبران، و ل ) م  ببشد مابسب عملکرد
 ،(6116) همکابران و زارانیونلو و( 2117) همکبران و هگار اخیراً. است برند نفر، ایجبد عل  از یک  رضبیت عدم که نییجه رسیدند

 و هگار که حبل  در ،(6116) همکبران و زارانیونلو. دارد برند نفر، از بر مثبی  تأثیر گذشیه ماف  تجربه که کرد ثببت تجرب  طور به
 و برایساون. کردناد اسایفبده "گذشایه مافا  تجرباه" عاوان به آن از کردند، اسیفبده "انیظبر نقض" اصط،  ، از(2117) همکبران
 معرفا  لاوکس هبی برند زمیاه در برند از نفر، کااده بیا  پیش ترین قوی عاوان به را کااده مصرف نبرضبیی ( 2113) همکبران

 مطبلعاه در برند از نفر، به ماجر مرتبط عبم  یک عاوان به را انیظبرا، نقض( 6116) همکبران و زارانیونلو این، بر ع،وه. کاد م 
 ببتوجه به موارد ذکر شده فرضیه زیر مطر  م  شود: .کردند شابسبی  خود

 گذشیه بر نبرضبیی  تبثیر معابدار دارد. ماف  فرضیه دوم: تجربه
 شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت عدم

 پاذیری مسائولیت اقادامب، باببراین و کااد م  قدردان  تعبم  هسیادبه طور مثبت در  جبمعه بب که شرکت هبی  از کاادگبن مصرف
 مصارف نشاود، بارآورده کاااده مصارف انیظابرا، وقی  حبل، این بب است. مهم بسیبر برند یک و در پ  آن هبشرکت اجیمبع  برای
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 زمابن  کاه (. همچااین،2113، 34)اساکبرمیس و لئونیادو شوند م  دچبر تردید اجیمبع  شرکت پذیری مسئولیت در مورد کاادگبن 
. (2114کوئاادریک، ) داشت نخواهد مطببقت کااده مصرف هویت بب برود، سوال زیر شرکت اجیمبع  یک پذیری مسئولیت اقدامب،
 به بیشیری اعیمبد هسیاد، آگبه شرکت اجیمبع  یک پذیری مسئولیت اقدامب، از که مشیریبن  که داد نشبن( 2114ببس ) ب،پژوهش
 خاود تواناد م  شابسبی  م  شوند، خود تجبری توسط برند کاادگبن مصرف که هاگبم . خواهاد داشت شرکت و اقدامب، این اصبلت

 اجیمابع  شارکت پذیری مربوط به مسئولیت اقدامب، در که هبی  شرکت. کااد شابسبی  اجیمبع  نیز پذیری مسئولیت اقدامب، بب را
 کاااد ما  احسبس بد تجربه بب کاادگبن مصرف که حبل  در از بین ببرند، کاادگبن مصرف در را ماف  احسبسب، تواناد م  کااد، م 
 اسات معاا  این به اجیمبع  بزند، پذیری مربوط به مسئولیت اقدامب، به دست شرکی  اگر. دهد م  پوشش را چیزی شرکت این که
 هابی  شارکت بارای کاادگبن مصرف. کااد م  عم  خود اقدامب، و هب سیبست به احیرام و پبسخگوی  پذیری، مسئولیت بب آنهب که

کوئاادریک، )و مابسب م  ببشاد درست اقدامبت  چه اخ،ق  نظر از داناد م  و کااد م  عم  رفیبرشبن مطببق که هسیاد قبئ  ارزش
 ببتوجه به موارد ذکر شده، م  توان فرضیه ذی  را مطر  کرد: .(2114

 شرکت بر نبرضبیی  تبثیر معابدار دارد. اجیمبع  پذیری مسئولیت فرضیه سوم: عدم

 محصول پایین کیفیت

 مصارف کاه کارد. هاگابم  تحلیا  شاده درک کیفیت و عیا  کیفیت مخیلف، دیدگبه دو مفهوم تحت توان م  را محصول کیفیت
 و ذاتا  عمده صافب، گروه دو به کیفیت مفهوم که است ضروری کااد، م  ارزش  قضبو، یک خود کیفیت ادراک در مورد کاادگبن
 هزیااه کابهش بابزار، ساهم توسعه پیبنسی  دلی  به اقیصبدی هبی باگبه (.5115 ،35همکبران و برونسو) شود تقسیم بیرون  صفب،
( 1984) گابروین. توجه بسیبر زیبدی دارناد محصول کیفیت به سود، افزایش نهبیت در و وری بهره بهبود برداری، بهره/  تولید هبی

 باه تواناد ما  کیفیت بب جبیگبه یک تعقیب. ندارند کیفیت ابعبد همه در برتری به نیبزی موفقیت برای هب شرکت که کاد م  پیشاهبد
اناد.  ناداده قارار هدف را آن هب شرکت سبیر که است ابعبدی شده، جدا آن از که ابعبدی اگر خصوصبً شود، ماجر شرکت بهیر عملکرد
 ببزاریابب  هابی اسایراتژی ساود تاأثیر روی بیشایر مبل  عملکرد معیبرهبی یب ببزاریبب  و کیفیت بین رابطه مورد در تجرب  مطبلعب،
 از تار پابیین یاب معابدل برتار، محصاولا،، فاروش درصاد از شده آوری جم  شبخص یک از اسیفبده بب محققبن. است شده میمرکز

 دارای کیفیات مابساب، محصاولا،. کردند پیدا ببزار سهم و کیفیت بین قوی مثبت رابطه یک خبص، سبل یک در رقیب محصولا،
 بعاد کاه دریبفات آورند. همچااین م  دست به را ببزار سهم است یبفیه کبهش آن کیفیت که محصول  از سری  تر برابر شش تب سه

 تأثیر مورد در گذشیه ب،پژوهش هبی یبفیه نییجه (.2111)شبهبرودین و همکبران،  دارد تجبری عملکرد بسیبر زیبدی بب ارتببط کیفیت
نشبن داد که میبن این دو میغیر یعا  کیفیت درک شاده محصاول و قصاد خریاد مصارف  خرید قصد بر محصول شده کیفیت درک

دارد  وجاود نیاز نشاده پشییببن  روابط و کااده رابطه مثبی  وجود دارد، اگرچه در برخ  مقبلا، نیز این رابطه مورد تبیید قرار نگرفت 
 مسایقیم غیار تاأثیر مشیری، رضبیت میغیر واسطه طریق از که است داشیه مطبلعبت  نیز وجود این، بر ع،وه (.6116، 36سو)تیسیوت
 قصاد بار محصاول شده درک کیفیت که شد کشف حبل، این است. بب کرده مشخص را خرید قصد و شده درک محصول کیفیت بین
 هسیاد غیرمسیقیم یب مسیقیم اثر دو هر. هسیاد واحدی اثرا، دارای خدمب، که حبل  در ببشد دوگبنه اثر دارای است ممکن کبلا خرید

است. زمابن  کاه  نیز تبثر گذار خرید از پس چبرچوب محدوده در کل  طور به شده درک کیفیت حبل، همین در (.5115)تیسیوتسو، 
دارای کیفیت مطلوب نبوده است، از برناد ماورد پس از اسیفبده از محصولا، یب خدمب، مصرف کااده که محصول/ خدمت مورد نظر 

نظر اجیابب م  کاد و ممکن است اقدامب، غیر اخ،ق  در رابطه بب برند انجبم دهد. این موارد م  تواند نشبن از تافر ایجبد شده باین 
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، این فرضیه مطر  ما  (. بب توجه به موارد ذکر شده2111مصرف کااده و محصول/ خدمت مورد نظر ببشد )شبهبرودین و همکبران،  
 شود که:

 فرضیه چهبرم: کیفیت پبیین محصول بر نبرضبیی  تبثیر معابدار دارد.
 نارضایتی

 باب شاد، به که شرکت یب برند م  ببشد واقع  عملکرد مصرف کااده و انیظبرا، نییجه خدمب، یب محصولا، رضبیت عدم یب رضبیت
 است ممکن ببشد، ای رابطه غیر یب ای رابطه حوادث از نبش  تواند م  که تجبری تخلفب، است. در ارتببط کااده مصرف هبی نگرش
 پا  در را تجابری نابم ماورد در شدیدی بسیبر ماف  هبی نگرش و(  2119 ،37همکبران و کیم) شود مشیری رضبیت عدم به ماجر
 احسابس کاه آنهبی  از بیش هسیاد، احیمبلاً نبتوان اوضبع بهبود و تأثیرگذاری در کااد م  احسبس که کاادگبن  مصرف. ببشد داشیه
 (.2121کااد )برایسون و همکبران،  م  در خورد ایجبد را ماف  ببورهبی دهاد، قرار تأثیر تحت را وضعیت تواناد م  کااد م 

 رضابیت عادم موجاب از مشیری پشییببن  عدم محصولا، و خدمب، و پبیین کیفیت قیمت، نبعبدلانه بودن مورد در تصورا،
 را رضابیت ادبیاب،،. شوند م  گرفیه نظر در نبرضبیی  مشیری عوام  تبثیر گذار بر عاوان به مشیری ادراکب، این. گردد م  مشیریبن

 اسات ممکن کااد م  درک افراد که همبنطور(. 2119 اتوال، و برایسون) کرده است تأیید برند از نفر، کااده تعیین عبم  عاوان به
بوگ  و (. 2117 همکبران، و هگار) بود خواهد زیبد گروه از نفر، مبناد ماف  احسبسب، احیمبل شود، رضبیت عدم ببع  تجبری برند

بسایبری از  رفیبر ماف  مشیری بیبن کردند. و خدمب، بب مرتبط عوام  بین ای واسطه عاوان نبرضبیی  را به نیز ،(2113) 38همکبران
به عااوان  توان نم  را عدم ع،قه به برند اوقب، رابطه بب برند خود بوده اند. گبه  شرکت هب شبهد رفیبر هبی نبخوشبیاد مشیریبن در

ما  ببشاد )علا  و همکابران،  جویبناه انیقابم و انجبم فعبلیت هابی قط  ارتببط مشیری بب برند نیبیج آن امب گرفت، نظر در نبرضبیی 
 ممکان خادمب، یاب محصولا، شکست در ارائه که کااد م  اسیدلال( 2111) همکبران و جبنسون و (1984) 39فولکس (.2020
 شابم  و شود مورد برند در شدید ماف  نگرش به ماجر است امر ممکن این. بگیرند انیقبم عصببن  کاادگبن مصرف شود ببع  است

 و اکیز توسط برند ضد رفیبر دانست. این مقصر را آنهب توان م  که ببشد افراد از گروه  یب شخص شابسبی  و وضعیت سبزی چبرچوب
. کرد بررس  آن،ین صور، به را لوکس هبی هی  مهمبنبن توسط شده ارسبل شکبیب، که. است شده داده نشبن (2112) 40همکبران

 (،2111) 41گفیه کورموفیاگبس و اناگ طبق زیرا است برخوردار لوکس هبی برند برای ای ویژه اهمیت از مورد این رسد م  نظر به
 42بولفیااگ ایان، بر ع،وه. دارند ضعیف هبی برند به نسبت بیشیری ماف  تأثیر برخوردار هسیاد ببلاتری ویژه ارزش از که هبی  برند
 قرار ماف  دهبن به و تبلیغب، دهبن شکبیت پذیری تحت آسیب دارد احیمبل بیشیر لوکس خدمب، دهادگبن ارائه که دریبفت( 1989)

از باین رفیاه  برند یک به اعیمبدشبن کااد م  احسبس کاادگبن مصرف که هاگبم  ،(2007) 43همکبران و هدریک گفیه به. بگیرند
 باه برناد از نفار، واکاش هبی رفیبری این. از خود نشبن دهاد جویبنه انیقبم اقدامب، و شدید عبطف  هبی واکاش است ممکن است،
 ببتوجه به موارد ذکر شده، فرضیه ذی  مطر  م  گردد: . است شده (، مسیاد6116) همکبران و زارانیونلو توسط نیز کل  طور

 نبرضبیی  بر نفر، از برند تبثیر معابدار دارد. فرضیه پاجم:

                                                           
37 Kim et al 
38 Bougie et al 
39 Folkes 
40 Ekiz et al 
41 Korkofingas and Ang 
42 Bolfing 
43 Hedrick et al 
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 پسایندهای نفرت از برند

 برند از اجتناب

 و مافا  دهابن باه تبلیغب، دهبن) برند به نسبت فعبل رفیبر و( برند از اجیابب) مافع،نه داد، نشبن را واکاش دسیه ادبیب،، دو بررس 
 شاود ما  تعریاف آن بب تعبم  یب تجبری نبم از اسیفبده توقف یب تغییر عاوان به برند از اجیابب (.2121)پیایو و براندو،  (برند انیقبم از

 پبسخ چگونگ  به توجه بب کااده، مصرف تجبری روابط در شده درک نزدیک  انجبم شده، ب،پژوهش طبق. (2117 همکبران، و هگار)
 (. اسایرنبرگ8008، 44)بریویاک و توربجاورنس شاود ما  تعیاین برند بب آنهب احسبس و ارتببط نحوه و هب برند به مشیریبن عبطف 

 مشاببه. ما  گاردد "پیوند و نزدیک  احسبس" م  ببشد که ماجر به، عبطف  روابط اسبس صمیمیت، که کاد م  اسیدلال ،(1966)
 باه ماجار رفیابر این م  رود که انیظبر کاد، م  ماف  احسبس برند یک به نسبت فرد که هاگبم  هب، برند به نسبت مثبت احسبسب،
 ای پدیاده" عااوان به را برند از (، اجیابب2009) همکبران و ل  .(6116 همکبران، و زارانیونلو) شود اجیابب از برند و گرفین فبصله
 همکابران گریگور و. کردند تعریف "کااد رد را آن یب کااد خودداری برند یک از که کااد م  انیخبب عمداً کاادگبن مصرف آن در که
 ما  تعریاف شارکت هاب باب تعبم  هرگونه قط  برای مشیری تمبی  عاوان به اجیابب از برند به تمبی " که کااد م  ادعب ،(2009)

 شاوند، ما  ماجر مصرف عدم یکسبن نییجه به دو هر اگرچه. است میفبو، تجبری نبم تغییر بب مفهوم  نظر از برند . اجیابب از"شود
 کاه دارد اشابره شرایط  به برند از اجیابب که حبل  در است، کرده خرید برند آن کااده از مصرف که دهد م  نشبن تجبری نبم تغییر

ما   برناد تغییار برند از اجیابب اشکبل از یک  نظر، این از. کاد "اجیابب" برند یک از تواند م  سبدگ  به برند خرید از بدون شخص
 عمادا کااادگبن مصرف آن در که ای پدیده" عاوان به آن را برند از اجیابب حوزه در اکثر مطبلعب،(. 2117 هاگر و همکبران،) ببشد

 کاه دادناد آنهب تشخیص .(2009و همکبران،  ل )تعریف کرده اند  "کااد آن را رد یب کااد خودداری برند یک از که کااد م  انیخبب
شاد  پشاییببن ( 6116) 45همکابران و نییا  توسط هب یبفیه این. دانست اخ،ق  هویی ، تجرب ، دلی  به توان م  را برند از اجیابب

 دو این بین ایاکه به توجه بب. شود شابخیه برند از اجیابب بیشیر تشدید عاوان به است ممکن برند از نفر،(. 2119)برایسون و اتوال، 
(. ببتوجاه باه 2119م  توان نییجه گرفت که بین این دو مفهوم ارتببط برقرار است )برایسون و اتوال،  دارد، وجود افزای  هم مفهوم

 موارد ذکر شده، م  توان فرضیه ذی  را مطر  کرد:
 برند تبثیر معابدار دارد. از فرضیه ششم: نفر، از برند بر اجیابب

 منفی دهان به دهان تبلیغات

 باب  (.2117 ،46کاول و بونیفیلاد) م  ببشاد فرد یک در مورد یک برند توسط ضعیف نوشین یب صحبت ماف  دهبن به تبلیغب، دهبن
 کابهش اعیراض، (، شکبیت،2112ماف  )رومبن  و همکبران،  دهبن به تبلیغب، دهبن شکبیت، از برند نفر، رفیبری، ادبیب، به اسیابد
را   از برند انیقبم و جوی  انیقبم عموم ، و خصوص  شکبیت تجبری، نبم ، تغییر(6116 همکبران، و زارانیونلو) توقف اسیفبده یب حمبیت
 مشاببه عملکردی حی  یب برند از اجیابب بب ماف  دهبن به تبلیغب، دهبن که است شده مشخص(. 2119 فشرین،)کاد م  بیا  پیش
نسبت به برآورده شدن نیبزهبی مارتبط باب محصاول یاب  کاادگبن مصرف نظرا،(. 2121پیایو و برانودو، ) دارد زیبدی ارتببط تحریم

 همکابران، و لا ) گاذارد ما  تاأثیر افاراد رفیابر بار پیش از اسیفبده خود افراد از محصولا،/خدمب، برند، خدمت از جبنب یک برند،
غیرمجبزی ما   یب مجبزی جبمعه در عقبید رهبران به عاوان که افرادی توسط تواند م  برند از نفر، گیری شک  نییجه، در(. 2009

 اسامبعی  جوان، کاادگبن مصرف میبن در هب برند مطبلعه در. شود ایجبد ببشاد و مورد اعیمبد افراد و سبیر مصرف کاادگبن م  ببشاد،
 کاه کاایم اسایاببط تاوانیم ما  باببراین. دارد تبلیغب، دهبن به دهبن بر مثبی  تأثیر برند به عشق که دریبفیاد( 2112) 47اسپیال  و

                                                           
44 Breivik and Thorbjornsen 
45 Knittel et al 
46 Bonifield and Cole 
47 Ismail and Spinelli 
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 سابخیبر ایان که دانیم م . ببشد داشیه نقش کاادگبن مصرف برند از نفر، گیری شک  در است ممکن ماف  تبلیغب، دهبن به دهبن 
ببتوجاه باه ماوارد ذکار  باببراین،. کاد ایجبد مشک،ت  است ممکن نسب ، اثرا، اندازه به بسیه و ببشد از برند تافر نییجه است ممکن
 فرضیه ذی  مطر  م  گردد:شده، 

 ماف  تبثیر معابدار دارد. دهبن به دهبن فرضیه هفیم: نفر، از برند بر تبلیغب،
 برند از انتقام

 باب یب ببشد همزمبن تواند م  این امر. ببشد خود م  درون در مخیلف  درجب، دارای که کاد م  گیری اندازه را برند سبخیبری از انیقبم
 شبم  تواند م  که آنجب از (.2117، 48شود )ابا  و همکبران تکمی  آن،ین بصور، شکبیب، گسیرش و ماف  دهبن به تبیلغب، دهبن

 این ،(2117 همکبران، و هگار) هسیاد تجبری برند یک به رسبندن آسیب دنببل به که ببشد هبی  نگرش و اقدامب، از مخیلف  انواع
 بارای اخیصبص هزیاه به تمبی " را آن ادبیب، اخیراً،. ببشد سبده شکبیت یک تب برند اقدامب، به ترین رسبن آسیب از تواند م  سبخیبر
 تارین روش پیچیده و مورد که به عاوان آخرین (،2119؛ کوچوک، 2119)فشرین،  است کرده معرف  "تجبری برند به زدن صدمه
 برند از یب شکبیت نویسادگبن، از برخ  که استبوده  مواردی شبم  نیز ثبل  شخص شکبیت. م  ببشد مشیری شرار، شابسبی  برای
 حیا  یاب آن تخریاب یاب تجبری برند به رسبندن آسیب دنببل به که تافر فعبلیت هبی سبیر از جدا را دیگران یب نظبرت  نهبدهبی از یب

 قاوی کاااده بیاا  پایش عاوان به برند از نفر، این، بر ع،وه (.2111 همکبران، و جبنسون) داشیاد نظر در سرقت، مبناد اقدامبت 
ببتوجه به موارد . است شده شابخیه رابطه این از نبش  ماف  نیبیج کااده بیا  پیش همچاین و آنهب برای ای واسطه و ماف  احسبسب،

 ذکر شده، فرضیه زیر مطر  م  گردد:
 برند تبثیر معابدار دارد. از فرضیه هشیم: نفر، از برند بر انیقبم

 برند از حمایت توقف/  کاهش

همبناد احسبسب، مثبت از برند هب، وقی  در فردی احسبس ماف  از یک برند ایجبد م  شود، انیظبر م  رود کاه باه فبصاله گارفین و 
 احسبساب، (. درک6116و زارانیونلو و همکبران،  2113؛ پبرک و همکبران، 2009رفیبرهبی اجیابب  بیبنجبمد )گریگور و همکبران، 

حیا   و دهاد پبسخ برند از نفر، موثری به طور به تب کاد کمک هب شرکت به تواند م  برندهب به نسبت کاادگبن رفمص شدید ماف 
 نیابز باب کاه اسات، عمل  غیر مقببلاه ای و  مافع،ناه اجیابب از برند به تمبی  (.6116همکبران،  و کااد )زارانیونلو جلوگیری آن از

 بیابن مشایری طرف از حمبیت توقف/  کبهش عاوان به معمولاً و است همراه شرکت یک بب خود رابطه از ترک یب فرار برای مشیری
همزمابن  تواناد ما  حیا  و ببشد محصولا،/خدمب، برند خراب  از نبش  تواند م  تمبی  در مشیری نسبت به برند دو این .شود م 

 ذکر شده، فرضیه زیر مطر  م  گردد:(. ببتوجه به موارد 6116همکبران،  و ببهم اتفبق بیبفید )زارانیونلو
 برند تبثیر معابدار دارد. از حمبیت توقف/  فرضیه نهم: نفر، از برند بر کبهش

 برند از شکایت

 بار ماف  ارتببط که هاگبم . م  ببشد برند یک به نسبت کاادگبن مصرف نفر، دهاده نشبن تجبری برند یک به اعیراض یب شکبیت
 .(2020)ژاناگ و لارو،،  دهااد ما  کابهش برناد آن از را خود خرید کاادگبن مصرف ببشد، حبکم برند و کااده مصرف بین رابطه

 از گذشایه در کاه کااادگبن  مصرف است ممکن دست یبباد، احسبسب، "حسبب شدن ب " وضعیت به که مصرف کاادگبن هاگبم 
 بیشایری شابنس شرکت هب است در این صور، ممکن. شوند تبدی  برند دوسیداران به تبدی  نهبیت در بودند میافر تجبری برند یک
 باه عشاق برای مسیرهبی  که ببشاد، داشیه مثبت عبطف  روابط همچاین خود و برند به نسبت قوی و مثبت نگرش هبی ایجبد برای

که نسبت باه  برندهبی توجه م  کااد م  ببشاد. در حبلیکه برای  خود کاادگبن اعیراض مصرف و به شکبیت که برند برای برندهبی 

                                                           
48 Abney et al 
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، 49)بابترا و همکابران خود ب  تفبو، هسیاد، مورد نفر، مصارف کااادگبن بابق  ما  مبنااد کاادگبن اعیراض مصرف و به شکبیت 
(، دریبفیاد که شکبیت کردن و اعیراضب، مصرف کااادگبن، مشاببه تقلیاد از اسایراتژی هابی 6116(. زارانیونلو و همکبران )2112

است که خود از پیبمدهبی نفر، از برند هسیاد. از این رو دور از ذهن نیست که نفر، از برند موجاب یاک رفیابر اعیراضب، اجیمبع  
(. ببتوجه به موارد ذکر شده، شکبیت از برند، به عااوان پیبماد نفار، از 2009تابیه  مسیقیم نسبت به برند شود )فبنچز و همکبران، 

 ضیه ذی  مطر  م  گردد:برند در نظر گرفیه شده است، نببراین، فر
 برند تبثیر معابدار دارد. از فرضیه دهم: نفر، از برند بر شکبیت

 پیشینه پژوهش
 شده است.ترین مطبلعب، مرتبط بب میغیرهبی پژوهش ارائهبرخ  از مهم 0در جدول 

 های مهم مرتبط با متغیرهای پژوهش. برخی از پژوهش1جدول 
 یبفیه پژوهش پژوهشنمونه آمبری  موضوع سبل نویساده

زارانیونلااااو و 
 همکبران

 الملل  بین نفر از دانشجویبن 353 نفر، از برند 6116
 
 

 طاور باه کاه ببشد م  ماف  احسبسب، از ای مجموعه برند از نفر، که داد نشبن نیبیج
 دهابن باه دهابن تبلیغب، شکبیت، جمله از رفیبری، ماف  مخیلف نیبیج بب توجه  قبب 
 کاه شاد مشاخص همچااین و اسات هماراه حمبیت توقف/  کبهش و اعیراض ماف ،
 م  مشیری انیظبرا، نقض و هب شرکت نبشبیست اقدامب، بب مرتبط برند از نفر، دلای 
 ببشد.

هاگااااااار و 
 همکبران

 و کااااده تعیااین عواماا  2117
برناد باه  از نفار، نیبیج

 بررس  پرداخیااد. هادف
 بحا  و کشف مقبله این
 از نفار، مفهوم مورد در
 برند

 گذشایه، ماف  تجربه) کااده تعیین عبم  سه توسط برند از نفر، که داد نشبن هب یبفیه آلمبن  کااده مصرف 224
 رفیبری نییجه سه به ماجر و شود م  ایجبد( ایدئولوژیک نبسبزگبری نمبدین، نبسبزگبری

 م  گردد. (تجبری نبم ت،ف  ماف  و دهبن به تبلیغب، دهبن برند، از اجیابب)

نفر،  نیبیج و هب محرک 8118 فهم  و زک 
 بخاااااش در برناااااد از

 گردشگری

 در کاااادگبن نفاار از مصاارف 122
 مصر گردشگری بخش

 

 عااوان باه نمبدین نبسبزگبری و هویی  اجیابب تجرب ، اجیابب که دهد م  نشبن نیبیج
 نفار، از برناد در بخاش نیابیج ایان، بار عا،وه. م  ببشاد محرک هبی نفر، از برند

 م  ببشاد. برند از انیقبم و ماف  دهبن به تبلیغب، دهبن برند، از اجیابب گردشگری

برایسااااون و 
 اتوال

)مطبلعااه  از باااد نفاار، 2119
 در اساایبرببکس مااوردی:
 فرانسه(

 دانشااکده آمااوز نفاار از دانااش 14
 کااه فرانسااوی اساات ببزرگاابن 
 برناد یاک عاوان به را اسیبرببکس

 اند. کرده معرف  مافور
 

 در تافار احسابس کاادگبن از این برند مصرف همه که داد نشبن بت پژوهش مطبلعه این
در سطو  محیلفا   اسیبرببکس مصرف کاادگبن از تافر اصط،حبً و ندارند سطح را یک

 مافا  تأثیرا، سببقه که داد نشبن هب یبفیه. داغ و گرم سرد، برند تافر از یعا  قرار دارد،
 . بسیگ  دارند از برند نفر، میزانبه  گسیرده تب حد زیبدی

هبشاااااام و 
 کبزانب

 برناد پیشبیادهبی نفر، 2119
 فود فست صاعت در

 فود فست برند کااده مصرف 550
 پبکسیبن در

 گذشایه، مافا  پیشابیاد تجرباه پااج توساط از برناد نفار، کاه دهد م  نشبن نیبیج
شبیعه تحت تبثیر قرار  و ایدئولوژیک نبسبزگبری رابطه، پبیین کیفیت نمبدین، نبسبزگبری
 .است عبم  شبیعه داشیه برند، از که بیشیرین تبثیر را بر نفر، میگیرد

علااااااا  و 
 همکبران

 از نفااار، پیشااابیادهبی 2020
 ای واسااطه نقااش: برنااد

 و مشااایری نبرضااابیی 
 کااااااااده تعاااااادی 
 خودشیفیگ 

 هماراه تلفن نفر از مشیرکین 384
 پبکسیبن در
 
 

و کیفیات  تمبس، پبیین کیفیت شده، درک قیمت نبعبدلانه بودن که کاد م  تأیید نیبیج
 بیشیر که م  ببشد نبرضبیی  از توجه  قبب  کااده بیا  پیش مشیری پبیین خدمب، به

 رابطاه خودشایفیگ  کاه دهد م  نشبن نیبیج همچاین. شود م  از برند نفر، به ماجر
 .کاد م  تقویت را برند از نفر، و مشیری رضبیت عدم بین

ژانااااااگ و 
 لارو،

 ای سابزه: برناد از نفر، 2020
 بعدی چاد

نفر از دانش آماوزان رشایه  3030
 ببزاریبب 

 احسبساب، از کاه است بعدی چاد سبخیبری برند، از نفر، که دهد م  نشبن 1 مطبلعه
 احیمابل  پسابیادهبی و پیشابیادهب. است شده تشکی  ترس و غم عصببنیت، به مربوط
 م  تأیید را 1 مطبلعه هبی یبفیه 2 مطبلعب، از کم  نیبیج. است گرفیه قرار بح  مورد

                                                           
49 Batra et al 
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 باین در پیشااهبدی مادل. اسات شده ایجبد مبده 9 شبم  عبمل  سه مقیبس یک. کاد 
 عا،وه. شد مقبیسه موجود برند از تافر هبی مدل بب و شده آزمبیش مخیلف هبی نمونه
 میفابو، برناد از نفار، مخیلف سطو  در احسبسب، که دهد م  نشبن هب یبفیه این، بر
 .ببشد م 

برایسااااون و 
 همکبران

 از پیشااابیادهبی نفااار، 2121
 مطبلعه یک: لوکس برند
 کم 

نفر از مشایریبن برناد هابی  111
 لوکس

 
 

 افارادی مافا  رفیبرهابی لاوکس، برنادهبی هبی کااده بیا  پیش که داد نشبن نیبیج
 ایان از کااادگبن مصارف نبرضابیی  کاااد، ما  اسیفبده لوکس برندهبی از که هسیاد
 .م  ببشاد ماف  دهبن به تبلیغب، دهبن و برندهب

 پیبماادهبی و پیشاابیادهب 2121 پیایو و برنداو
 شااواهد: برنااد از نفاار،

 صاااااعت از تجرباااا 
 مخببرا،

نفااار از مصااارف کااااادگبن  636
 صاعت مخببرا،

 برناد، از اجیاابب پیبمادهب،" و مافا  تجربه بین رابطه برند از نفر، که داد نشبن نیبیج
 و نمابدین نبسابزگبری میابن رابطاه همچااین و "ت،ف  ماف ، دهبن به دهبن تبلیغب،

 ما  گاری میابنج  را "ت،ف  ماف ، دهبن به دهبن تبلیغب، برند، از اجیابب پیبمدهب،"
 .کاد

شااااااجبع و 
 همکبران

 و علاا  از الگااوی  ارائااه 1399
 برنااد از تافاار پیبماادهبی
 ایران  کبلاهبی

 کاادگبننفااااار از مصااااارف 17
 تهران شهر در ایران  کبلاهبی

 
 

 عواما  شابم  کاه شادند کشاف اصال  هابیتم از دسیه دو پژوهش، نیبیج بب مطببق
 و ببزاریابب  آمیخیاه قصاور ببزاریابب ، آمیخیاه کابریفریب) برناد از تافار بر تأثیرگذار
 دهبنباهدهبن هبیتبلیغ) برند از تافر از حبص  پیبمدهبی و( اجیمبع  نبپذیریمسئولیت
 .بودند( برند بب رابطه قط  و رقیب از حمبیت ماف ،

عببااااادی و 
 اسااااکادری
 کفشگرک،ی 

 و پیشااابیادهب بررسااا  1377
 برند از نفر، پیبمدهبی

 اناواع کاادگبن نفر از مصرف 437
 ایران ببزار در برندهب

 
 

 بیشایرین ایدیولوژیک، تجبنس عدم برند، از نفر، پیشبیادهبی میبن از داد، نشبن نیبیج
 بار ترتیاب باه نیز نمبدین نبسبزگبری و نبمطلوب تجربیب،. دارد برند از نفر، بر را تبثیر
 دهابن باه دهبن تبلیغب، که شد داده نشبن ادامه در. میگذارند مثبی  تبثیر برند از نفر،
 .پذیردم  برند از نفر، از را تبثیر بیشیرین ماف ،

زاده و مکااا  
 همکبران

 پیبمدهبی و ابعبد بررس  1377
 از کاااده مصارف نفر،
 برند

 کااااادگبن مصااارف از نفااار 818
 داخل  خودرو

 تجرباه) عبما  ساه تبثیر تحت برند از نفر، که دهد م  نشبن پژوهش این هبی یبفیه
 ساه باه و شاود ما  ایجبد( ایدئولوژیک نبسبزگبری و نمبدین نبسبزگبری گذشیه، ماف 
 .شود م  ماجر( برند بب مقببله و ماف  ای توصیه تبلیغب، برند، از پرهیز) پیبمد

 اسایدلال آنهب. داده است ارائه را نفر، ادبیب، از غا  بررس ( 6116) همکبران و زارانیونلو اخیر مطبلعه تجبری، نبم زمیاه در
 روی بار آنهب مطبلعه. شود م  توصیف نیز احسبسب، ثبنویه شبم  گبهبً و اولیه احسبسب، از ترکیب  عاوان به بیشیر نفر، که کااد م 

 فعبل یب مافع  نفر، ایجبد که ببع ( رفیبرهبی غیر انسبن  شرم، نبامیدی، ترس، انزجبر، عصببنیت، مثبل، عاوان به) مخیلف احسبسب،
 چاه کااد م  برند از نفر، احسبس وقی  کاادگبن مصرف" کااد م  ارزیبب  خبص طور به آنهب. صور، گرفیه است برند م  شود، از

 نبسابزگبری برناد، ماف  تجربه مبناد نفر، احسبس محرک بیرون  عوام  مب مطبلعه که حبل  در ."به وجود م  آید احسبسبت  در آنهب
 ایان از. کااد م  ارزیبب  و بررس  را نمبدین، عدم مسئولیت پذیری اجیمبع  شرکت، کیفیت پبیین محصول و نبرضبیی  در مورد برند

مطبلعب، مشببه قبل  را تکمی  م  کاد )زارانیونلاو و  مدل، یک در برند از نفر، نیبیج و کااده تعیین عوام  آزمبیش بب مب مطبلعه نظر،
 م  سبزی مفهوم زیر صور، به برند از نفر، در این پژوهش، (.2121و پیایو و براندو،  2117؛ هاگر و همکبران، 6116همکبران، 

ع،قه ای به یاک  ایاکه فقط تب  یکبرند دارند به نسبت کاادگبن مصرف که است شدیدتری احسبس  واکاش برند از نفر، اولاً،: شود
 باین نفر، که داشت اظهبر که شود م  حبص ( 2003) اسیرنبرگ توسط روانشابس  ادبیب، از امر این از حمبیت. برند نداشیه ببشاد

 و روانشابس  دوم،. م  ببشد از آن میمبیز مفهوم  و تجرب  نظر از بلکه ع،قه بین فردی نیست،عدم  از شدیدتری نوع تاهب نه فردی
 یاب محصاول عملکارد از کاااده مصارف رضابیت عدم مورد اولین. کاد م  مشخص را نفر، کااده تعیین عبم  سه ببزاریبب  ادبیب،
تصاویری کاه در  بین احیمبل  نبسبزگبری دیگر مورد. است تجبری نبم بب گذشیه ماف  تجربه یب( 2113 دیگران، و برایسون) خدمب،

 کااادگبن مصرف که است سبزمبن  رفیبر یک به مربوط مورد آخرین. م  ببشد برند تصویر واقع  ذهن خود از برند ایجبد کرده است و
بب توجه به ارتببط نفر، از برند بب . بداناد قبول قبب  اجیمبع  غیر یب اخ،ق  شرع ، تخلف دلای  آن را به عقیدت  نظر از است ممکن
 از شاود، ما  کاااده مصارف نبش  از نفار، رفیبرهبی یب تجبری نبم از اجیابب خصمبنه اقدامب، به رفیبری، نفر، از برند ماجر نیبیج
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 (.6116مابرتیکو،،  و 2009شدید )گریگور و همکبران،  جویبنه ت،ف  رفیبرهبی تب( تبلیغب، دهبن به دهبن ماف ) رفیبرهبی خفیف 
و پاج عبم  را به عاوان پسبیادهبی نفار، از برناد در نظار  از برند عبم  به عاوان پیشبیادهبی نفر، 5 در این پژوهش، نظر، این از

؛ 1998 هابگ،) مصارف عادم عببرتااد از: گرفیااد، قرار بررس  مورد برند ماف  روابط زمیاه در تبکاون که مببحث  گرفیه م  شود. 
، 53یوکسا  و مراییازا) تحاریم( 2114 ،52همکابران و ریاادل) وفابداری عدم ،(2009 ،51مبنس  و اییر ؛2009 ،50اویاگ و کروم 
زکا ،  و فهم ؛ 2117، هاگر، 5115 همکبران، و لیبئو ؛2009 همکبران، و ل ) برند از اجیابب موضوعبت  مبناد به اخیراً و( 2009
 ،(5115و رومابن  و همکابران،  2009)سادیک  و ایکا ،  برند ترک ،(2121 برانداو، و پیایو و 2119اتوال،  و برایسون ؛8118
 ،(6116 ،55همکابران و دزار، و 5115 همکابران، و برند )رومابن  اقدامب، ضد ،(6116 ،54همکبران ولیر و) تجبری نبم بب مخبلفت

؛ کریشااب و 8008از برناد )کوچاوک،  نفار، یب (،2112؛ رومبن  و همکبران، 2007 ،56همکبران دال  و) تجبری نبم عدم ع،قه به
؛ برایساون و 8118زکا ،  و ؛ فهما 2117؛ هاگر و همکابران، 6116؛ زارانیونلو، 2113؛ برایسون و همکبران، 2009کوچوک، 
 حبضر، مطبلعه به مربوط پسبیادهبی و پیشبیادهب شابسبی  ماظور به (.2121 برانداو، و و پیایو 2020؛ ژانگ و لارو،، 2119اتوال 
 و پیشبیادهب  سپس. شده است در هاگبم نفر، از برند انجبم کااده مصرف ماف  احسبسب، بر میمرکز ادبیب، از جبم  بررس  یک ابیدا

مطبلعه فعل  پیشبیادهب و پسابیادهبی نفار، از برناد را در . بادی شد طبقه شد، مشخص مطبلعب، توسط که برند از نفر، پسبیادهبی
  ، نشبن م  دهد.1فهوم  ارائه شده در شک  قبلب مدل م

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

                                                           
50 Cromie and Ewing 
51 Iyer and Muncy 
52 Rindell et al 
53 Yuksel and Mryteza 
54 Wolter et al 
55 Dessart et al 
56 Dalli et al 

 نفرت از برند نارضایتی

 انیقبم از برند

کبهش/توقف 

 حمبیت از برند

 تبلیغب، دهبن به

 دهبن ماف 

 شکبیت از برند

 اجیابب از برند

 نبسبزگبری نمبدین

هتجربه ماف  گذشی  

ی عدم مسئولیت پذیر

 اجیمبع  شرکت

ولمحصکیفیت پبیین   
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 روش شناسی پژوهش

پیمبیش  م  ببشد، زیرا این پژوهش باه دنبابل توصایف، تبیاین و کشاف -گردآوری داده هب، توصیف  روش اسبس پژوهش حبضر بر
جبمعاه آمابری پاژوهش   برند و بررس  ارتببط میبن پیشبیادهب و پسبیادهبی نفر، از برند م  ببشاد. از نفر، پسبیادهبی و پیشبیادهب

 تافار مربوطاه ببنک برند از که م  ببشاد 0402در سبل  قم شهر در دولی  هبیببنک دسیرس در مشیریبن از دسیه آن حبضر شبم 
 در این پژوهش، بب اسیفبده از فرمول کوکران به تبیین تعداد افراد نمونه آمبری پرداخیه شده است. .دارند

آمابره اسایبندارد توزیا   q=p=%50 ،Zبرای محبسبه حجم نمونه از فرمول کوکران اسیفبده شد که مفروضاب، آن شابم ؛  

( و گیرندم در نظر  /.19برابر  معمولاً) خطبی برآورد است dاست،  59/0درصد برابر است بب  59نرمبل است که در سطح اطمیابن 

N  فرمول اصل  محبسبه حجم نمونه کوکران نیز به صور، زیر استاست.  مشیری حدود یک میلیوننیز برابر بب: 

 

 .0رابطه 

 

پرسشابمه توزی  شد و از این تعداد  400نفر برآورد شده است. که به تعداد  384باببراین، بر اسبس نییجه محبسبب،، تعداد نمونه آمبر 
میغیرهبی در نظار گرفیاه شاده در پاژوهش  .شد اسیبن قم توزی ببنک هبی دولی  در سطح هب در پرسشابمهقبب  قبول بودند.  390

 م  ببشاد. 2حبضر و سوالا، مربوط به هر میغیر، مطببق جدول 

 متغیرهای پژوهش .2جدول 

 متغیر اصلی نوع متغیر
تعدددددددداد 

 سوالات
 منبع

 پیشایندها

 (2121) 57پیایو و برانداو 3 (Symbolic incongruity) نمبدیننبسبزگبری 

 (Negative past Experienceماف  گذشیه ) تجربه

 

3 
 (2121پیایو و برانداو )

 (2020(، عل  و همکبران )2119) 58برایسون و اتوال 3 (Dissatisfactionنبرضبیی  )
 Lack of socialعاادم مساائولیت پااذیری اجیماابع  )

responsibility) 
3 

 (2114) 59کوئادریاک

 (2020عل  و همکبران ) 3 (Low product quality) کیفیت پبیین محصول

 پسایندها

 Negative Word ofتبلیغااب، دهاابن بااه دهاابن مافاا  )

Mouth) 

3 
 (2121پیایو و برانداو )

 (2121پیایو و برانداو ) 3 (Brand avoidanceاجیابب از برند )

 (2121پیایو و برانداو ) 3 (Brand retaliationانیقبم از برند )

 (2020ژانگ و لارو، ) 3 (Patronage reductionحمبیت از برند )کبهش/ توقف 

 (2020ژانگ و لارو، ) 2 (Complaintشکبیت )

 (2121پیایو و برانداو ) 3 (Brand Hateنفر، از برند )

                                                           
57 Pinto and Brandao 
58 Bryson and Atwal 
59 Koenderink 
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پبیابی  روش هبی مخیلف  برای بررس  پبیبی  پرسشابمه وجود دارد، در این پژوهش از آزمون آلفبی کرونباب  بارای بررسا   
ببشاد، لاذا ما  تاوان نییجاه گرفات کاه پبیابی   0.7اسیفبده م  گردد. در صورت  که مقدار به دست آمده آلفبی کرونبب  بیشیر از 

 پرسشابمه مورد تبیید م  ببشد.

 (کرونباخ آلفای ضریب) پرسشنامه پایایی به مربوط های یافته .3جدول 
 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیر

 0.815 3 نمبدیننبسبزگبری 

 0.768 3 تجربه ماف  گذشیه

 0.839 3 نبرضبیی 

 0.814 3 عدم مسئولیت پذیری اجیمبع 

 0.807 3 کیفیت پبیین محصول

 0.837 3 تبلیغب، دهبن به دهبن ماف 

 0.794 3 اجیابب از برند

 0.815 3 انیقبم از برند

 0.814 3 کبهش/ توقف حمبیت از برند

 0.724 2 شکبیت

 0.820 3 نفر، از برند

 آمابر در. شاد اسایفبده اسایاببط  و توصایف  آمابری روش دو از پژوهش این در شده آوری جم  اط،عب، تحلی  و تجزیه ماظور به
هابی  آزماونسابخیبری و  معابدلا، از اسایفبده باب اسیاببط  آمبر در و شد پرداخیه آمبری نمونه شابخی  جمعیت توصیف به توصیف 
 ببناک مشیریبن نظر از برند از نفر، پسبیادهبی و پیشبیادهب تبیین برای مدل  به ارائه LISRELب اسیفبده از نرم افزار ب، همبسیگ 

 .شد پرداخیه دولی  هبی

 تجزیه و تحلیل یافته ها
ماردان بیشایرین اناد. دادهسبل به خاود اخیصابص  40تب  30دهد بیشیرین گروه سا  را افراد بین نشبن م  4که جدول  طورهمبن

اند. بیشیرین گروه تحصیل  را در بین پبسخگویبن افراد دارای مادرک تحصایل  لیسابنس دارا   دارا بودهموردبررسمیزان را در نمونه 
 دهاد.دار، بیکبر و ...( تشکی  م بیشیرین نوع شغل  را در بین پبسخگویبن را سبیر )دانشجو، خبنه ببشاد.م 

 بر اساس سن، جنسیت، تحصیلات و شغل توزیع فراوانی .4جدول 

 متغیر فراوانی درصد

 سن

 سبل 20تر از پبیین 30 % 7/7

 سبل 30تب  20بین  004 % 7/66

 سبل 40تب  30بین  188 % 1/43

 سبل 50تب  40بین  75 % 2/19

 سبل 50ببلاتر از  13 % 3/3

 ک  390 % 000



 
                                                                                                                               فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

 (68-91) ،1403پاییز(، 1 9)پیاپی ،3شماره  ،5دوره 
 

82 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No3, SEP-NOV , 2024, (68-91) 

 جاسیت 

 مرد 669 % 00/69

 زن 121 % 00/31

 ک  390 000

 تحصی،،

 تر از دیپلمپبیین 66 % 4/14

 دیپلم وفوق دیپلم 88 % 6/22

 لیسبنس 196 % 3/50

 فوق لیسبنس 44 % 3/11

 دکیری 6 % 5/1

 ک  390 000%

 شغ 

 کبرماد بخش دولی  30 % 7/7

 کبرماد بخش خصوص  75 % 2/19

 خود اشیغبل  007 % 4/27

6/45 % 178 
دار، بیکابر و سبیر )دانشجو، خبنه

)... 

 ک  390 000%

 را نشبن م  دهد.در حبلت اسیبندارد و در حبلت معابداری  پژوهشمدل نهبی   3و  2شک  
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 پژوهشمدل نهایی مدل استاندارد  .2شکل  

 
 پژوهشمدل نهایی داری سطح معنی .3شکل 

 

 یی بر نبرضب یننمبد ی، میغیر نبسبزگبرtبر اسبس آمبره  آزمون فرض اول:است،  م،حظهقبب  3و  8که در شک   گونههمبن       

، یننمابد یدرصد تأثیر معابدار دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افازایش نبسابزگبر 99در سطح 
است که نشبن دهاده این است که اگر  48/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودنم رد یببد. باببراین این فرضیه نیز افزایش م نبرضبیی  

واحد افزایش خواهد یبفت.  48/0، نبرضبیی درصد مقدار  99احیمبل اندازه یک واحد افزایش یببد، بهبه یننمبد یمقدار میغیر نبسبزگبر
درصاد  59توانسیه است  یننمبد یه میغیر مسیق  نبسبزگبردهد کشده است. این مقدار نشبن م  59/0مقدار ضریب تعیین نیز برابر 

در  یی گذشیه بر نبرضب  ، میغیر تجربه مافtبر اسبس آمبره  :دومآزمون فرض کاد.  بیا یشرا پ نبرضبیی از تغییرا، میغیر وابسیه 

گذشایه،   درصد تأثیر معابدار دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  باب افازایش تجرباه مافا 99سطح 
است که نشبن دهاده این است که اگر  83/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودرد نم یببد. باببراین این فرضیه نیز افزایش م نبرضبیی  

واحاد افازایش خواهاد  83/0، نبرضابیی درصد مقدار  99احیمبل اندازه یک واحد افزایش یببد، بهگذشیه به  ه مافمقدار میغیر تجرب
 59گذشیه توانسیه است   دهد که میغیر مسیق  تجربه مافشده است. این مقدار نشبن م  59/0یبفت. مقدار ضریب تعیین نیز برابر 

 یریپاذ یتدم مسائولعا، میغیار tبر اسابس آمابره  :سومآزمون فرض کاد.  بیا یشا پر نبرضبیی درصد از تغییرا، میغیر وابسیه 

درصد تأثیر معابدار دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  باب  99در سطح  یی شرکت بر نبرضب  اجیمبع
. مقادار ضاریب مسایر شودرد نم یببد. باببراین این فرضیه نیز افزایش م نبرضبیی  شرکت،   اجیمبع یریپذ یتدم مسئولعافزایش 
اندازه یک واحد افزایش یببد، شرکت به  اجیمبع یریپذ یتدم مسئولعاست که نشبن دهاده این است که اگر مقدار میغیر  57/0برابر 
شاده اسات. ایان مقادار  59/0رابر واحد افزایش خواهد یبفت. مقدار ضریب تعیین نیز ب 57/0، نبرضبیی درصد مقدار  99احیمبل به

را  نبرضابیی درصد از تغییرا، میغیر وابسایه  59شرکت توانسیه است   اجیمبع یریپذ یتدم مسئولعدهد که میغیر مسیق  نشبن م 
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درصد تأثیر معاابدار  99در سطح  یی محصول بر نبرضب یینپب یفیت، میغیر کtبر اسبس آمبره  :چهارمآزمون فرض کاد.  بیا یشپ 

یبباد. نیز افزایش ما نبرضبیی  محصول،  یینپب یفیتدارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افزایش ک
 یینپاب یاتیفاست که نشبن دهاده این است که اگر مقادار میغیار ک 88/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودرد نم باببراین این فرضیه 

واحد افزایش خواهد یبفت. مقدار ضریب تعیاین  88/0، نبرضبیی درصد مقدار  99احیمبل اندازه یک واحد افزایش یببد، بهمحصول به
درصد از تغییرا، میغیر  59محصول توانسیه است  یینپب یفیتدهد که میغیر مسیق  کشده است. این مقدار نشبن م  59/0نیز برابر 

درصد تأثیر  99در سطح  نفر، از برندبر نبرضبیی  ، میغیر tبر اسبس آمبره  :پنجمآزمون فرض کاد.  بیا یشرا پ  نبرضبییوابسیه 

یبباد. نیاز افازایش ما  نفر، از برند، نبرضبیی معابدار دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افزایش 
اندازه به نبرضبیی است که نشبن دهاده این است که اگر مقدار میغیر  95/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودرد نم باببراین این فرضیه 

واحد افزایش خواهد یبفات. مقادار ضاریب تعیاین نیاز برابار  95/0، نفر، از برنددرصد مقدار  99احیمبل یک واحد افزایش یببد، به
 نفر، از برناددرصد از تغییرا، میغیر وابسیه  89توانسیه است نبرضبیی  ق  دهد که میغیر مسیشده است. این مقدار نشبن م  89/0

درصد تأثیر معابدار دارد  99در سطح  اجیابب از برندبر نفر، از برند ، میغیر tبر اسبس آمبره  :ششمآزمون فرض کاد. بیا یشرا پ

یببد. باببراین این نیز افزایش م  اجیابب از برند، نفر، از برندو رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افزایش 
انادازه یاک بهنفار، از برناد است که نشبن دهاده این است که اگر مقدار میغیر  98/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودرد نم فرضیه 

 95/0هد یبفت. مقدار ضریب تعیین نیاز برابار واحد افزایش خوا 98/0، اجیابب از برنددرصد مقدار  99احیمبل واحد افزایش یببد، به
را  اجیابب از برناددرصد از تغییرا، میغیر وابسیه  95توانسیه است نفر، از برند دهد که میغیر مسیق  شده است. این مقدار نشبن م 

درصد تأثیر  99در سطح   دهبن به دهبن ماف یغب،بر تبلنفر، از برند ، میغیر tبر اسبس آمبره  :هفتمآزمون فرض کاد.  بیا یشپ

نیاز   دهبن به دهبن مافا یغب،، تبلنفر، از برندمعابدار دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افزایش 
ار میغیار است که نشبن دهاده این است که اگر مقد 91/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودرد نم یببد. باببراین این فرضیه افزایش م 
واحاد افازایش خواهاد  91/0،  دهبن به دهبن مافا یغب،درصد مقدار تبل 99احیمبل اندازه یک واحد افزایش یببد، بهبهنفر، از برند 

درصد  84توانسیه است نفر، از برند دهد که میغیر مسیق  شده است. این مقدار نشبن م  84/0یبفت. مقدار ضریب تعیین نیز برابر 

نفر، از برناد ، میغیر tبر اسبس آمبره  :هشتمآزمون فرض کاد.  بیا یشرا پ  دهبن به دهبن ماف یغب،یغیر وابسیه تبلاز تغییرا، م

نفار، درصد تأثیر معابدار دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افزایش  99بر انیقبم از برند در سطح 
است که نشبن دهااده ایان  66/0. مقدار ضریب مسیر برابر شودرد نم یببد. باببراین این فرضیه نیز افزایش م ، انیقبم از برند از برند

واحاد افازایش  66/0درصد مقدار انیقبم از برند،  99احیمبل اندازه یک واحد افزایش یببد، بهبهنفر، از برند است که اگر مقدار میغیر 
 73توانسیه است نفر، از برند دهد که میغیر مسیق  شده است. این مقدار نشبن م  73/0برابر  خواهد یبفت. مقدار ضریب تعیین نیز

بر کابهش / نفر، از برند ، میغیر tبر اسبس آمبره  :نهمآزمون فرض کاد.  بیا یشدرصد از تغییرا، میغیر وابسیه انیقبم از برند را پ

دارد و رابطه این دو میغیر ببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  باب افازایش درصد تأثیر معابدار  99از برند در سطح  یتتوقف حمب
 91/0. مقادار ضاریب مسایر برابار شودرد نم یببد. باببراین این فرضیه از برند نیز افزایش م  یت، کبهش / توقف حمبنفر، از برند

درصد مقدار کابهش /  99احیمبل اندازه یک واحد افزایش یببد، بهبهنفر، از برند است که نشبن دهاده این است که اگر مقدار میغیر 
دهاد کاه شده است. این مقدار نشبن م  22/0واحد افزایش خواهد یبفت. مقدار ضریب تعیین نیز برابر  91/0از برند،  یتتوقف حمب

آزمدون کاد.  بیا یشاز برند را پ یتف حمبدرصد از تغییرا، میغیر وابسیه کبهش / توق 22توانسیه است نفر، از برند میغیر مسیق  

درصد تأثیر معاابدار دارد و رابطاه ایان دو میغیار  99از برند در سطح  یتبر شکبنفر، از برند ، میغیر tبر اسبس آمبره  :دهمفرض 

. شودرد نم ین این فرضیه یببد. باببرااز برند نیز افزایش م  یت، شکبنفر، از برندببهم، خط  و از نوع مسیقیم است. یعا  بب افزایش 
انادازه یاک واحاد افازایش یبباد، بهنفر، از برند است که نشبن دهاده این است که اگر مقدار میغیر  96/0مقدار ضریب مسیر برابر 
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شاده اسات. ایان  92/0واحد افزایش خواهد یبفت. مقدار ضریب تعیین نیاز برابار  96/0از برند،  یتدرصد مقدار شکب 99احیمبل به 
 کاد. بیا یشاز برند را پ یتدرصد از تغییرا، میغیر وابسیه شکب 92توانسیه است نفر، از برند دهد که میغیر مسیق  مقدار نشبن م 

هب بب اسیفبده از ضریب اسیبندارد و ضریب معابداری نیبیج تأیید یب عادم تأییاد هار یاک از و تحلی  دادهدر این پژوهش پس از تجزیه 

 آورده شده است. 9صور، جدول ش بههبی پژوهفرضیه

 های پژوهش. آزمون فرضیه5 جدول

سطح  نییجه
 معابداری

رمقدا
R2)) 

خطبی  tآمبره 
 اسیبندارد

( βضریب مسیر)
(coefficient) 

 فرضیه )مسیر(

 تأثیر نبسبزگبری نمبدین بر نبرضبیی  -P<0.01 59/0 66/9 034/0 48/0 1 تبیید

 تأثیر تجربه ماف  گذشیه بر نبرضبیی  -P<0.01 59/0 22/13 034/0 83/0 2 تبیید

 پذیری اجیمبع  شرکت بر نبرضبیی تأثیر عدم مسئولیت -P<0.01 59/0 00/11 034/0 57/0 3 تبیید

 تأثیر کیفیت پبیین محصول بر نبرضبیی  -P<0.01 59/0 48/11 034/0 88/0 4 تبیید

 تأثیر نبرضبیی  بر نفر، -P<0.01 89/0 94/12 121/0 95/0 5 تبیید

 تأثیر نفر، از برند بر اجیابب از برند -P<0.01 95/0 90/14 088/0 98/0 6 تبیید

 تأثیر نفر، از برند بر تبلیغب، دهبن به دهبن ماف  -P<0.01 84/0 04/13 033/0 91/0 7 تبیید

 تأثیر نفر، از برند بر انیقبم از برند -P<0.01 73/0 66/13 043/0 66/0 8 تبیید

 تأثیر نفر، از برند بر کبهش/توقف حمبیت از برند -P<0.01 22/0 30/13 037/0 91/0 9 تبیید

 تأثیر نفر، از برند بر شکبیت از برند -P<0.01 92/0 98/13 046/0 96/0 00 تبیید

توان نییجه گرفات کاه مادل از بارازش مابساب  به کمک تحلی  عبمل  تأییدی م  پژوهششده در برای تعیین برازندگ  مدل ارائه
 شبخص هبی برازش را نشبن م  دهد. 6جدول  برخوردار است.

 های برازش. شاخص6جدول 

 نییجه مقدار داماه موردقبول عاوان شبخص
60X2/df  X2/df 72/2 تبیید مدل 

RMSE61 RMSEA<0.09 022/0 تبیید مدل 

GFI62 GFI>0.9 90/0 تبیید مدل 

CFI63 CFI>0.90 77/0 تبیید مدل 

IFI64 IFI>0.90 77/0 تبیید مدل 

RFI65 RFI>0.9 96/0 تبیید مدل 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات
امروزه در حوزه ببزاریبب  و بخصوص برندسبزی، بح  توجه به احسبسب، مشیریبن جبیگبه ویژه ای را به خود اخیصبص داده است. باه 
طوری که تمبم  برندهب به ویژه ببنک هبی دولی  در ت،ش هسیاد تب تصویر مطلوب  در ذهن مشیریبن خود به جب گذارند. بب این حبل 

ا بر جابه هبی مثبت احسبسب، مشیریبن مبناد وفبداری مشیریبن و ... معطف م  کااد و کمیر باه جاباه هابی آنهب بیشیر تمرکز خود ر

                                                           
60Chi square divided to degree of freedom 
61 Root mean square error of approximation 
62 Goodness of fit index 
63 Comperative fit index 
64 Inceremental fit index 
65Relative Fit Index 

3∞
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 نظار از برناد از نفار، پسابیادهبی و پیشابیادهب تبیاین برای مدل  ارائهاین پژوهش بب هدف ماف  مبناد تافر از برند توجه م  کااد.  
تاأثیر میغیرهابی نبسابزگبری نمابدین، تجرباه مافا  گذشایه، عادم صور، گرفیه اسات و در آن  مایخب دولی  هبیببنک مشیریبن
پذیری اجیمبع  شرکت و کیفیت پبیین محصول بر نبرضبیی  از برند؛ نبرضبیی  از برند بر نفر، از برناد و نفار، از برناد بار مسئولیت

مورد ساجش قارار گرفات. کبهش/توقف حمبیت از برند و شکبیت از برند  تبلیغب، دهبن به دهبن ماف ، اجیابب از برند، انیقبم از برند،
تاأثیر میغیرهابی در این راسیب مدل  در زمیاه رابطه میبن این میغیرهبی کلیدی پیشاهبد و پس از تحلیا  ماورد تأییاد قارار گرفات. 

ین محصول بر نبرضبیی  از برند؛ نبرضبیی  پذیری اجیمبع  شرکت و کیفیت پبینبسبزگبری نمبدین، تجربه ماف  گذشیه، عدم مسئولیت
و از برند بر نفر، از برند و نفر، از برند بر تبلیغب، دهبن به دهبن ماف ، اجیابب از برند، انیقبم از برند، کبهش/توقف حمبیات از برناد 

در نظر گرفیه شد. نیبیج تحلیا    هبی دولیمشیریبن ببنکنفر از  390ای مشیم  بر مورد مطبلعه قرار گرفیه در نمونهشکبیت از برند 
پاذیری اجیمابع  شارکت و کیفیات پابیین وجود تأثیر معابدار نبسبزگبری نمبدین، تجربه ماف  گذشیه، عادم مسائولیتهب حبک  داده

ه دهابن مافا ، محصول بر نبرضبیی  از برند؛ تأثیر معابدار نبرضبیی  بر نفر، از برند و تبثیر معابدار نفر، از برند بر تبلیغاب، دهابن با
بب توجاه باه سائوالا، و فرضایب، مطار  شاده در اجیابب از برند، انیقبم از برند، کبهش/توقف حمبیت از برند و شکبیت از برند بود.  

 پردازیم:پژوهش حبضر، به بررس  نیبیج آنهب م 
مشایریبن باه  (.66/9برابار باب  tو آمابره  48/0تبیید شد )ضریب مسیر برابر بب  یی بر نبرضب یننمبد ینبسبزگبرفرضیه اثر معابداری 

دریبفت خدمب، از برندهبی  تمبی  دارند که تصبویرشبن میابسب بب ادراک آنهب از خودشبن ببشد یب آنهبی  کاه معابن  خواسایه شاده و 
، یننمابد یبب افزایش نبسبزگبر مطلوب را به زندگ  شبن ببخشاد. این موضوع در مورد مشیریبن ببنک هبی دولی  نیز صدق م  کاد.

-و اساکادری عببادی هابی ایان فرضایه باب پاژوهش. یبفیاهیببدنیز افزایش م هبی دولی  شهر قم مشیریبن ببنک میزان نبرضبیی 
ر تبیید شد )ضریب مسیر براب یی گذشیه بر نبرضب  تجربه ماففرضیه تبثیر معابداری  خوان  دارد.( مطببقت و هم1377کفشگرک،ی  )

باه تجرباه مافا  خادمت اغلاب در تبیین این یبفیه م  توان گفت عوام  مرتبط بب محصول یب  (.22/13برابر بب  tو آمبره  83/0بب 
گذشیه مشیری از برند برم  گردد. این تجبرب ممکن است نبش  از برآورده نشدن انیظبرا، مشیریبن، نبرضبیی  آنهاب از محصاول یاب 

مشیریبن هاگبم دریبفت یک خدمت غبلیب انیظبرات  را از آن خدمت دارد. حبل زمبن  که از آن خدمت اسایقبده خدمب، ارائه شده ببشد. 
م  کاد، انیظبرا، اولیه خود را بب کبرای  آن مقبیسه م  کاد. حبل اگر انیظبرا، اولیه بب کبرای  خدمت یک  ببشد، این امر موجب تبیید 

هابی دولیا  مشایریبن ببناک میزان نبرضبیی گذشیه،   بب افزایش تجربه ماف د و ببلعکس.خدمت و به طب  آن رضبیت از آن م  شو
خاوان  دارد. فرضایه اثار ( مطببقت و هام1377زاده و همکبران )مک  هبی این فرضیه بب پژوهش. یبفیهیببدنیز افزایش م  شهر قم

برابار باب  tو آمابره  57/0د قرار گرفت )ضریب مسیر برابر باب مورد تبیی یی شرکت بر نبرضب  اجیمبع یریپذ یتدم مسئولمعابداری ع
. یببادنیز افزایش م  هبی دولی  شهر قممشیریبن ببنک میزان نبرضبیی شرکت،   اجیمبع یریپذ یتدم مسئولعبب افزایش  .(00/11
محصاول  یینپاب یفیتکخوان  دارد. فرضیه تبثیر معابداری ( مطببقت و هم1399همکبران ) و شجبع هبی این فرضیه بب پژوهشیبفیه

 میازان نبرضابیی محصاول،  یینپاب یفیاتبب افزایش ک (.48/11برابر بب  tو آمبره  88/0تبیید شد )ضریب مسیر برابر بب  یی بر نبرضب
( 1377کفشاگرک،ی  )اساکادریو  عببادی هبی این فرضیه بب پژوهش. یبفیهیببدنیز افزایش م  هبی دولی  شهر قممشیریبن ببنک
 tو آمابره  95/0مورد تبیید قرار گرفت )ضریب مسیر برابر بب بر نفر، از برند  یی برضبخوان  دارد. فرضیه اثر معابداری نمطببقت و هم

ایان فرضایه باب هابی . یبفیاهیببادنیز افزایش م هبی دولی  شهر نفر، از برند مشیریبن ببنک، یی برضبنبب افزایش  (94/12برابر بب 
تبییاد شاد )ضاریب نفر، از برند بر اجیابب از برند خوان  دارد. فرضیه تبثیر معابداری ( مطببقت و هم1395پابه  و پابه  ) پژوهش

نفر،، یک  از قوی ترین احسبسب، انسبن  است که عمومب مردم یاک جبمعاه باب آن  (.90/14برابر بب  tو آمبره  98/0مسیر برابر بب 
اجیابب از برند حابلی  اسات کاه در آن یاد و نم  خواهاد در مورد آن صحبت کااد و ترجیح م  دهاد آن را نبدیده بگیرند. روبرو هس

هابی اجیابب از برند مشیریبن ببنکبب افزایش نفر، از برند، مشیری از اسیفبده مجدد از محصولا، یب خرمب، برند خودداری م  کاد. 
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-و اساکادری ( و عببادی1377هابی ملکا  زاده و همکابران )هبی ایان فرضایه باب پاژوهش. یبفیهیببدنیز افزایش م دولی  شهر  
ماورد تبییاد   دهبن به دهبن ماف یغب،نفر، از برند بر تبلخوان  دارد. فرضیه اثرگذاری معابدار ( مطببقت و هم1377کفشگرک،ی  )

مشایریبن   دهبن به دهبن مافا یغب،بب افزایش نفر، از برند، تبل (.04/13برابر بب  tو آمبره  91/0قرار گرفت )ضریب مسیر برابر بب 
خوان  دارد. ( مطببقت و هم1377ملک  زاده و همکبران ) هبی این فرضیه بب پژوهش. یبفیهیببدنیز افزایش م هبی دولی  شهر ببنک

بب افزایش نفر،  (.66/13برابر بب  tو آمبره  66/0بیید شد )ضریب مسیر برابر بب نفر، از برند بر انیقبم از برند تفرضیه تبثیر معابداری 
( 1399همکابران ) و شجبعهبی این فرضیه بب پژوهش. یبفیهیببدنیز افزایش م هبی دولی  شهر مشیریبن ببنکاز برند، انیقبم از برند 

مورد تبیید قرار گفت )ضریب مسیر برابر از برند  یتکبهش / توقف حمبنفر، از برند بر خوان  دارد. فرضیه اثر معابداری مطببقت و هم
نیاز هابی دولیا  شاهر مشایریبن ببناکاز برند  یتبب افزایش نفر، از برند، کبهش / توقف حمب (.30/13برابر بب  tو آمبره  91/0بب 

خاوان  دارد. فرضایه اثار ( مطببقت و هام1377کفشگرک،ی  )و اسکادری عببدی هبی این فرضیه بب پژوهش. یبفیهیببدافزایش م 
بب افزایش نفار، از برناد،  .(98/13برابر بب  tو آمبره  96/0تبیید شد )ضریب مسیر برابر بب از برند  یتنفر، از برند بر شکبمعابداری 

( 1377ملک  زاده و همکابران ) هبی این فرضیه بب پژوهش. یبفیهیببدنیز افزایش م هبی دولی  شهر مشیریبن ببنکاز برند  یتشکب
 خوان  دارد.مطببقت و هم

 پیشاهبدا، کبربردی پژوهش حبضر شبم  موارد زیر است:
 هبی مخیلف کشور برای معرف  برند خویش برگزار کااد.هب و سمیابرهبی آموزش  گونبگون  در شهرهب و اسیبنبرنبمه 

  ح کبرهب و راهو هر روز شکبیب، مشیریبن بررس  شده و راهدر ببنک یک سیسیم دریبفت شکبیت از مشیریبن ایجبد شود-
 هبی مابسب توسط بخش مربوطه ارایه گردد.

 رسابن  خاویش را باه هبی نوین خادمتهب ارایه کااد و در آن شیوهتبلیغب، گونبگون و هر روزه در تلویزیون و سبیر رسبنه
 مشیریبن نشبن دهاد.

 به نهبدهبی نظابرت  را کبرکابن این ببنک ای را فراهم کااد تب مشیریبن رفیبرهبیهاز طریق مدیریت ارتببط بب مشیری زمیا 
 نکااد. گزارش مربوطه

 هاب رسابنه به کبرکابن این ببنک را ای را فراهم کااد تب مشیریبن رفیبرهبی نبپساداز طریق مدیریت ارتببط بب مشیری زمیاه
 اط،ع ندهاد.

 است:محدودیت هبی پژوهش شبم  موارد زیر 

 ها به بهانه کمبود وقت همکاری نمی کردند. دهندگان در پر کردن پرسشنامهبرخی از پاسخ 

 ای چند بانک دولتی و خصوصی با همدیگر موجود نیست.بررسی مقایسه 

 پیشاهبدا، برای پژوهشگران آت  شبم  موارد ذی  است:

  هبی دولی  انجبم شده است، بهیر است بارای تعمایم پاذیری بیشایر درببره مشیریبن ببنک پژوهشاز آنجبی  که این
 هبی غیر دولی  صور، گیرد.هبی خصوص  و سبزمبنب، دیگری بر روی مشیریبن ببنکپژوهشمدل، 

  ای دو یب چاد ببنک دولی  و خصوص  پرداخیه شود تاب باه ایان وسایله بیاوان باه ب، آت  به بررس  مقبیسهپژوهشدر
 دو سبزمبن پرداخیه شود.ای تحلی  مقبیسه

 منابع 
پاجمین کافرانس بین الملل  تکایک هبی مدیریت و  .بررس  پیشبیادهب و پیبمدهبی نفر، از برند(. 1397) .عببدی، احسبن و اسکادری کفشگرک،ی ، زهرا

 .تهران حسببداری،
 .23-3 ،(1)12 ببزرگبن ، مدیریت. ایران  کبلاهبی برند از تافر پیبمدهبی و عل  از الگوی  ارائه(. 1399شجبع، عل ، صبدق وزیری، فراز، ابراهیم ، الهبم. )
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 اقیصابد و اقیصابد مادیریت، ملا  همابیش. برناد از کاااده مصارف نفر، پیبمدهبی و ابعبد (.1397. )فبطمه شراع ، و بصیرا زاده، مک  وحید، زاده، مک  
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